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Opinnéytetyon aiheena oli sosiaalisen median markkinointisuunnitelma Hiustalo Jesille, joka on pieni
parturi-kampaamo Y livieskan keskustan tuntumassa. Yritys on perustettu vuonna 2002 ja omistajana
on Anu Rautio. Omistajan liséksi liikkeessé tyoskentelee kaksi muuta tyontekijad. Hiustalo Jesin pal-
veluita ovat muun muassa hiusten leikkuut, varjaykset, permanentit, juhlakampaukset, hiusten piden-
nykset seké erilaiset hiusten tehohoidot. Hiustalo Jesissa tehdaan myds kulmien muotoilua seké ripsien
ja kulmien kestovérjayksia. Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu suomalaisia tuotesarjoja kuten Sim,
BPcare sekd KC Professional.

Opinndytetyon tavoitteena on kehittdd yritykselle sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, jolla
saadaan uusia seuraajia seka aktivoitua vanhoja seuraajia ja lisaa nédkyvyytta yritykselle. Hiustalo Jes
on sosiaalisessa mediassa mukana Facebookissa, Instagramissa sekd Pinterestissd, mutta ndkyvyyden
saaminen on jaényt vahaiseksi. Yritykseltd 16ytyy myos internetistd omat kotisivut.

Opinndytety6 koostuu teoriasta sek& empiirisestd osuudesta. Teoriaosio koostuu yleisesti markkinoin-
nista ja sen kilpailukeinoista, digitaalisesta markkinoinnista, sosiaalisen median markkinoinnista, seka
sosiaalisen median markkinointisuunnitelman vaiheista. Empiirinen osuus siséltdé sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman Hiustalo Jesille. Markkinointisuunnitelmassa on tarkasteltu yrityksen l&ht6-
kohta-analyyseja ja niista koottu SWOT -analyysi. Tamén jalkeen haastattelun pohjalta on luotu yrityk-
sen sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteet ja strategiat seka laadittu toimenpiteet. Markkinointi-
suunnitelmasta 16ytyy myds vuosikello seka siséltokalenteri jokaiselle kuukaudelle.
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The subject of this thesis was a social media marketing plan for Hiustalo Jes. Hiustalo Jes is a small
barber shop near Ylivieska’s center. The company was founded in 2002. The owner of the company is
Anu Rautio and there are also two other employees. Hiustalo Jes services include haircuts, dyeing,
perms, hairstyles, hair extensions and different kind of hair power treatments. The company also does
eyebrow shaping and eyelash and eyebrow dyeing. The company’s Finnish product range includes Sim,
BPcare and Kc Professional.

The goal of this thesis was to develop a social media marketing plan for the company that will give the
company’s social media new followers and activate old ones and increase the visibility of the company.
In social media, the company is found in Facebook, Instagram and Pinterest. Also the company has its
own website. Right now the company doesn’t get enough visibility in social media.

The thesis consists of a theoretical and empirical part. The theoretical part consists of marketing in
general, and the competitive tools, digital marketing, social media marketing and the steps of the social
media marketing plan. The empirical part consists of the social media marketing plan for Hiustalo Jes.
The company’s starting points and SWOT-analysis is considered in the marketing plan. Then, on the
basis of company’s interviews, the company’s social media objectives, strategies and operations have
been created. The marketing plan includes year clock and content calendar.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Digitaalinen markkinointi Digimarkkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi verkkosivut, verkkomainonta,

Homo contentus

Inbound-markkinointi

Livestriimaus

Outbound-markkinointi

Sisaltdaikakausi

Sisaltdmarkkinointi

sosiaalisessa mediassa markkinointi, sahkdpostimarkkinointi ja mobiili-
markkinointi. Markkinointia, joka tapahtuu internetverkon tai mobiilin

avulla. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15.)

Homo contentus on aktiivisesti sisaltda kuluttava, tuottava ja jakava asiakas
(Hakola & Hiila 2012, 33).

Inbound-markkinoinnissa, asiakkaat itse 10ytavat markkinoijan, eli asiak-
kailla on oma suostumus vastaanottaa nditd markkinointiviesteja. (Juslen
2009, 131).

Sosiaalisessa mediassa livestriimaus on suora lahetys, jota kdyttajat voivat
seurata sill& hetkelld tai mydhemmin. Livestriimaus on mahdollista esimer-

kiksi Facebook-live-toiminnon avulla tai Twitterissa. (Someco 2015.)

Outbound-markkinointi on inbound-markkinointimallin vastakohta eli siina
markkinointiviestia tyonnetddn asiakkaalle. Se on yksisuuntaista markki-
nointia, kuten ulkomainonta, televisio- ja radiomainonta tai aikakausilehti-
mainonta. (Juslen 2009, 134.)

Internet ja sosiaalinen media ovat luoneet erityisen paikan siséltémarkki-
noinnille, sillé sielld ihmiset ovat poikkeuksellisen aktiivisia ja ndissa kana-
vissa voidaan kuluttaa useita eri sisaltojd samanaikaisesti. Tata kutsutaan si-
séltdaikakaudeksi. (Hakola & Hiila 2012, 28.)

Sisaltdmarkkinointi on tapa sitouttaa asiakkaita hyddyllisten siséltdjen
avulla. Sen tavoitteena on tehda niin hyvié yksittaisié siséltoja, etta ne suos-
tuttelevat yleisod yrityksen asiakkaiksi. Sisaltd on informaatiota, joka voi
olla tekstiad, kuvia, videoita, animaatioita tai ndiden yhdistelmié. (Hakola &
Hiila 2012, 25.)



Sosiaalinen media

Syndikointi

uGC

Viraalimarkkinointi

51-malli

Se on valine vuorovaikutuksen synnyttamiseen, joka kattaa verkottumispal-
velut, virtuaalimaailmat, sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokit-

telu- ja arviointipalvelut, wikit ja keskustelufoorumit (Juslen 2009, 116).

Syndikoinnilla tarkoitetaan useiden eri tietoldhteiden yhdistdmistd, yksinker-
taisemmin sanottuna tietolahteen kuluttamista toisessa paikassa (Korpi 2011,
8).

User Generated Content, eli suomennettuna yhteisesti tuotettua sisélto4, jota

voidaan kéyttaa esimerkiksi erilaisissa kilpailuissa (Korpi 2011, 19).

Viraalimarkkinointi on internet-yhteisojen ja sahkopostin kautta tapahtuvaa
”suusta suuhun” -markkinointia. Sitd voidaan myds kutsua suostuttelumark-
kinoinniksi. Periaatteena on, etta sisalto on niin kiinnostavaa, etta se halutaan

lahettdd eteenpdin ystaville. (Sipila 2008, 170.)

5I1-mallin strategia: Identification (Tunnistettavuus), Individualization (Yh-
teisollisyys), Interaction (Vuorovaikutus), Integration (Integroitu/Tietamys)
sekd Integrity (Rehellisyys/Luottamus). Mallin avulla voidaan muokata
markkinointimixi& niin, ettd se sopii digitaalisen markkinointiin. (Jobber
2010, 675.)
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1 JOHDANTO

Median suuri murto alkoi 2000-luvun alussa blogien my6td, jonka seurauksesta alkoi sosiaalisten medi-
oiden kasvuvaihe. Some-markkinointi on nykyajan trendi, jonka merkitys kasvaa koko ajan. Markki-
noinnin kannalta sosiaalinen media on tuonut uusia haasteita ja mahdollisuuksia yrityksille ja tavallisille
ihmisille, silld sosiaalisessa mediassa kuka tahansa pystyy julkaisemaan omia ajatuksiaan ja mielipitei-

td&n. Sosiaalisen median kasvu on myds mullistanut videoiden kdyton viestinndssa.

Vuonna 2016 helmikuussa verkkomainonta on kasvanut 4,8 %, kertoo tutkimuksessaan TNS Ad Intel-
ligence (TNS 2015). Sosiaalinen media yhdistdd ihmisia koko maailman laajuisesti. Nykypéivané jokai-
selta ihmiseltd 10ytyy alypuhelin, josta paésee tutkimaan sosiaalista mediaa ja sen sisaltoéd. Taméan takia
sosiaalinen media on taydellinen markkinointi paikka yrityksille, silla ihmiset ovat helposti tavoitelta-
vissa. Sosiaalisen median markkinointi on nykypéaivaa, eika siiti ole tehty montaa opinnéytetyota. Ta-
man takia Kiinnostuin aiheesta ja halusin tehda siitd opinndytetyon. Aihe on oleellinen ja ajankohtainen,

silld sosiaalinen media alkaa olla nyt kovassa nousussa. Digitaalisuuden valtakausi on alkanut.

Vuoden 2010 IRO Researchin tutkimukseen mukaan 44 prosenttia suomalaisista kayttaa paivittain jota-
Kin sosiaalisen median palvelua, ja viidessa vuodessa tdméa luku on kasvanut. Uudessa tilastokeskuksen
tutkimuksessa tdma prosenttiluku on kasvanut 86 prosenttiin, ja kéyttajat ovat 16—89 -vuotiaita. Sosiaa-
lisen median kaytt4jat ovat keski-idltddn 39-vuotiaita. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kaytto
painottuu enemmé&n seuraamiseen kuin viestien tuottamiseen tai materiaalin lataamiseen. Sosiaalisen
median kayttd laajenee ja kasvaa koko ajan. Sosiaalisen median villitys on saanut alkunsa Yhdysval-
loista, kun Suomessa sosiaalisen median markkinointikdytto on viel& lapsen kengissa. Sosiaalinen media

rantautui Suomeen noin vuonna 2010. (IRO Research Oy 2013.)

Sosiaalinen median trendit muuttuvat aina vuosittain. Somecon blogissa (2015) ennustetaan, ettd tamén
vuoden sosiaalisen median markkinointitrendeja tulevat olemaan tyontekijalahettilyys, B2B-yritysten
tehokkaampi sosiaalisen median hyddyntaminen, livestriimaus seké tavoitteellinen sisaltd. Tavoitteelli-
sella sisallolla tarkoitetaan siséltod, joka tukee yrityksen liiketoimintaa ja tavoitteita. Somecon julkaise-
massa blogissa arvellaan, ettd sisaltod aletaan entista kriittisemmin tarkastelemaan ja arvioimaan, kuinka

tehokasta sisélt6é on eli saako yritys hyotya sisallontuottamisesta. (Someco Ltd 2015.)



Tamaén opinndytetydn tavoitteena on kehittdd toimeksiantajayritykselle Hiustalo Jes sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma, joka sisiltaa tarkkoja verkkosisaltdja. Sosiaalisen median markkinointisuun-
nitelmaa varten suunnittelen myds yritykselle arvonnan, jolla olisi tarkoitus saada lisdé seuraajia yrityk-

sen Facebook-sivuille. Opinndytetyon kehittamistehtvassa on tarkead tarkastella seuraavia kysymyksia:

Miten potentiaaliset asiakkaat saadaan aktivoitua sosiaalisessa mediassa?
Mité sosiaalisen median kanavia ja miten potentiaaliset asiakkaat kayttavat?

Millaiset sisallot kiinnostavat potentiaalisia asiakkaita?

Hiustalo Jes on pieni parturi-kampaamo Ylivieskan keskustassa. Yritys on perustettu vuonna 2002, ja
omistajana on Anu Rautio. Omistajan lisaksi liikkeessé tydskentelee myos kaksi muuta henkil6d. Hius-
talo Jesin palveluita ovat muun muassa hiusten leikkuut, véarjaykset, permanentit, juhlakampaukset, hius-
ten pidennykset seka erilaiset hiusten tehohoidot. Hiustalo Jesissé tehdd&dn myos kulmien muotoilua seké
ripsien ja kulmien kestovarjayksia. Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu suomalaisia tuotesarjoja kuten
Sim, BPcare sekd KC Professional. Yritys tekee Kauneushoitola Jennyn Hetken kosmetologin kanssa
yhteistyotd. (Hiustalo Jes 2010.) Hiustalo Jes 10ytyy sosiaalisesta mediasta Facebookista, Instagramista
ja Pinterestistd, sekd heiltd 10ytyy omat kotisivut. Nakyvyytta yritys ei ole silti saanut tarpeeksi sosiaa-
lisessa mediassa, sill4 aktiivisten seuraajien mééra on jaanyt pieneksi. Talla opinndytetydlla onkin suuri
merkitys yritykselle, koska talla hetkelld viestit eivat kantaudu kohdejoukolle eivatkd potentiaalisille

asiakkaille.

Opinnéytety6 rakentuu markkinoinnista yleisesti ja sen kilpailukeinoista, digitaalimarkkinoinnista seka
markkinointisuunnitelmasta, josta paastdd tarkemmin sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaan.
Ty0sséni puhun sosiaalisen median markkinoinnista yleisell4 lyhenteelld some-markkinointisuunni-
telma. Empiirisessa osuudessa on tarkoitus kehittd4d Hiustalo Jesille some-markkinointisuunnitelma,
jolla yritys saa lisaé aktiivisia seuraajia seka potentiaalisia asiakkaita. Some-markkinointisuunnitelmassa
kaytetddn hyvaksi vuosikelloa. Suunnitelma sisaltaa tarkkoja sisaltéja, millaista sosiaalisen median mai-
nonta tulee olemaan, mit4 kanavia kdytetdan ja kuinka niité linkitetd&n yhteen. Opinnéytetydssani kehit-
tdmistehtdvaa varten kayn yrityksen edustajien kanssa teemahaastattelun, jossa teemana on sosiaalisen

median markkinointi sekd markkinointisuunnitelma.

Opinnéytetyon viitekehys rakentuu kasitteistd markkinointi, markkinoinnin kilpailukeinot, digitaalinen
markkinointi, sosiaalisen median markkinointi, siséltostrategia sekd sosiaalisen median markkinointi-

suunnitelma. Kuviosta 1 16ytyy néiden kasitteiden vuorovaikutus. Digitaaliseen markkinoinnin yksi osa-



alue on sosiaalisen median markkinointi. Sosiaalisen median markkinointiin tarvitaan markkinoinnin
Kilpailukeinoja, johon on lisdtty 5I-malli, jotta ndma Kilpailukeinot soveltuisivat digitaaliseen markki-
nointiin. Sosiaalisen median markkinointi onnistuu, jos muistetaan nelja pilaria, jotka ovat keskustelu,
yhteisty0, koulutus ja viihde. Kaikkiin naihin markkinointikanaviin vaikuttaa sisaltostrategia, some-stra-
tegia seké& perinteinen markkinointi, sill& ne pitavat markkinointiviestinnan yhtenevéisend. Nama mark-
kinointikanavat sekd niihin liittyvét strategiat ja muut vaikuttavat toiminnot tekevét yhdessa sosiaalisen

median markkinointisuunnitelman.

SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTISUUNNITELMA

SOME-STRATEGIA

<
©)
L
—
<
o
-
n
O
—
-
<L
2
wn

KUVIO 1. Opinndytetyon teoreettinen viitekehys

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma siséltyy digitaalisen markkinointisuunnitelmaan. Kun so-
siaalisen median toimenpiteité tehdaan, ei pida unohtaa muuta digitaalisen kanavan markkinointia, silla
yrityksen sisdltostrategia tulee ndissa kanavissa olla yhteen nivoutunut. Vaikka markkinoinnissa on siir-
rytty uuteen aikakauteen, ei tule unohtaa perinteistd markkinointia, vaan sité tulee muokata nykyaikaan
sopivaksi. Tosiasia silti on, ettd yritysten tulee sopeutua digitaalisuuteen ja kehittya eteenpéin tassa kil-

pailevassa maailmassa.



2 MARKKINOINTIA YLEISESTI

Markkinointi ei ole en&& niin yksinkertaista kuin ennen, silla tdman péivan kuluttajat ovat hyvin perilla
asioista ja voivat helposti vertailla tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Kuluttajat pystyvat maarittelemaan
tuotteen arvon omien halujensa mukaan. Markkinoinnissa pitaékin ajatella, ettd ihmiset eivat ole vain
kuluttajia, vaan henkisié ja tuntevia ihmisid. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 18.) Rope (2005) ker-
too, ettd ihminen pitdd ymmartéé psykologis-sosiaalisena fysiologisena olentona, johon vaikuttaa paljon
ihmisen oma asema. Markkinoinnissa pitddkin muistaa, ettd jos markkinoijaa itseddn kiinnostaa jokin
asia, ei se valttamatt4 kiinnosta kohderyhméa. Markkinoinnissa pitdd ymmartaa ihmisten psykologiaa,

eri yksildiden erilaisuutta seké tiedostaa eri tilannetekijoitéd. (Rope 2005, 17-19.)

Markkinoinnin kentalld on tapahtunut viime vuosina ilmigitd, jotka ovat muuttaneet markkinoinnin
suuntaa. Digitaalinen viestint4, kohdennetut viestit, mediakdyton pirstoutuminen, yhteisollisyys, yksi-
I61lisyys, dialogi asiakkaan kanssa, monikanavaisuus, tarinoiden kertominen, eldmysten tuottaminen
sek& osallistuminen sisaltdjen tuottamiseen, ovat néitd ilmidit4 jotka vaikuttavat nykypaivan markki-
nointiin. Markkinointi on yha suuremmassa maarin tapa johtaa yritysta. (Sipild 2008, 272—273.) Juslenin
(2009, 67) mukaan markkinointimuutosta aikaansaa myds lapinakyvyys, joka tarkoittaa sité, ettd asiak-

kaat omaavat tietoa, vaikutuskanavia ja valtaa (esim. palautteet), jota heill& ei aikaisemmin ole ollut.

Markkinointi on kohdannut uusia haasteita globalisaation ja tietotekniikan kehittymisen my6t4. On syn-
tynyt uusia kehitystrendejd, jotka ohjaavat entistd enemman yritystoimintaa: informaatiovallankumous,
ekologisuus, suurenevat ja yhdistyvat yritykset seka kansainvélistyminen. Markkinointi on avainase-
massa yrityksen kilpailukeinona. (Rainisto 2006, 16-18.) Juslen (2009) haluaa korostaa, ettd markki-
noinnin pelikenttd on muuttunut ja on tullut uusia pelisdéntojé, jotka kumoavat vanhoja ajattelumalleja.
Juslenin ajatuksia vanhasta ja uudesta markkinoinnin ajattelumallista on koottu kuvioon 2. (Juslen 2009
43;71)
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KUVIO 2. Markkinoinnin kehittyminen

2.1 Markkinoinnin késite ja tehtava

Sipilan (2008) mukaan markkinointi tarkoitti ennen vanhaan olemassa olevien hyddykkeiden tekemista
tunnetuksi ja tahdotuksi seka niiden myymistd. My6hemmin markkinoinnin on katsottu kattavan koko
ketjun asiakkaan tarpeiden havaitsemisesta ja tulkinnasta tuotekehitykseen, hinnoitteluun, jakeluun,
markkinointiviestintdan ja myyntiin. Nykypéivana tahan késitteeseen on lisatty myds asiakassuhdemark-
kinointi. Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritddn katsomaan asiakkaan kannalta, ja palvelun, saatavuu-
den, tunnistettavuuden ja brandin avulla hénen valintansa pyritdén tekemaan helpoksi. (Sipila 2008, 9.)
Anttilan ja lltasen (2001) mukaan markkinointi on pitkélle t4hta&va johtamistapa, jossa nékyy asiakas-
keskeisyys ja tarvelahtdisyys (Anttila & lltanen 2001, 13). Juslen (2009, 45) karjistad markkinoinnin
véliin tunkemiseksi ja asiakkaan pakottamista kuuntelemaan, sitd mitd markkinoijalla on kerrottavaa

riippumatta onko asiakas siitd kiinnostunut vai ei.

Gronroos (2009) méarittelee markkinoinnin kolmella eri tasolla: ajattelutapana, organisointikeinona ja
tyokalu- ja toimintojoukkona. Markkinointi on organisaation filosofia ja ajattelutapa, joka ohjaa organi-

saation ihmisié, prosesseja, toimintoja ja osastoja. Kaikkien organisaation jasenten tulee ymmartaa se.



Menestykseen tarvitaan my0s tehokkaita ja hyvia keinoja organisoida yrityst4. Osastojen véliset ristirii-
dat ja yhteistyohaluttomuus ovat tilanteita, jossa yritysté ei ole organisoitu markkinoinnin kannalta par-
haiten. Viimeisen tason asiakkaat nédkevat ja kokevat eniten markkinoinnista. Monesti markkinointi pi-
det&d&n ainoastaan ndind tyokaluina ja toimintojoukkoina, joilla saadaan tulokseksi rajallisia tuloksia.
(Gronroos 2009, 315-317.)

Sipiléan (2008) mukaan markkinointi ei ole lyhytaikaista toimintaa tai mainoskampanjoita. Markkinoin-
nin tehtdvand on tuoda asiakas yrityksen strategian keskipisteeseen. Y mmartamalla miten yritys toimit-
taa asiakkaalle ratkaisun ja arvoa, voidaan rakentaa pitk&n aikavalin kilpailuetua. Ndin ollen markki-
nointi on yhd enemmaén tekemisissé sen kanssa, mika koko yrityksen strategia on ja miten se toteutetaan.
(Sipild 2008, 27.)

Markkinointia tarvitaan, silld se auttaa yritystd ymmartdmaan paremmin asiakkaitaan, luomaan asiak-
kaiden ongelmia ratkaisevia tuotteita ja palveluita sek& rakentaa ja yllapitdd kannattavia asiakassuhteita.
Markkinointi on siis koko yrityksen kattava ajattelumalli. Markkinointi ei ole vain toiminto, joka tukee
myynti& tai luo kysynt&4, vaan se on osa liiketoiminnan suunnittelua ja johtamista. (Juslen 2009, 83—
85.)

Markkinoinnilla pyritddn tyydyttdmaan asiakastarpeet. Se on yrityksen liiketoiminnan ohjauksen osa.
Markkinoinnin tavoitteena on yrityksen tavoitteiden saavuttaminen ja saada mahdollisimman hyva ko-
konaistulos yritykselle. Markkinoinnin ja innovointikyvyn avulla saadaan tulosta aikaiseksi. Asiakas on
markkinoinnin perusta. (Rainisto 2006, 11-12.) Yksi markkinoinnin tehtdvd on myds sdilyttaa ja kehit-
t&4 asiakaskontakteja sekd luoda uusia. Ndma tavoitteet esitetd&n kuviossa 3, jossa on kolme tasoa asia-
kassuhteen luontiin ja sen yllapitamiseen. Kaikki lahtee asiakaskontaktin luomisesta, jonka jalkeen sita
yritetd&n pikkuhiljaa syventdd. Vaikka yritys paasee asiakkaiden kanssa ylimmalle tasolle, voi asiakas
silti lakata suosimasta yritystd, minké vuoksi on tarkeéé aina yll&pitaa asiakassuhteita. (Grénroos 2009,
317-319.))



Ede . Taso 3.

Asiakkaiden Asiakkuuden

Taso 1. kasvattaminen

_ . sailyttaminen
Asiakashankinta y

Saada luottamukseen
perustuva suhde ja
luoda tunneside
asiakkaisiin, jotta he
sitoutuvat asioimaan
yrityksessa
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syddammesta)

FEECEENELEN
Saada asiakas tyytyvadiseksi
valitsemaan yrityksen ostamaansa
tuottet ja palvelut tuotteeseen tai
(koeosto) palveluun, jotta ostavat
uudelleen (osuus
lompakosta)

KUVIO 3. Asiakkuuden luominen ja yllapitdminen (mukaillen Grénroos 2009, 318)

Kuviossa 3 ensimmadinen taso pyritadn saavuttamaan kertamyyntimarkkinoinnilla eli myynnin aikaan-
saamisella ja asiakashankinnalla. Jokainen uusi osto on kuin koeosto. Seuraavalle tasolle p&ésee vuoro-
vaikutusmarkkinoinnin avulla. Jos asiakas ja yritys ovat sdannéllisesti vuorovaikutuksessa, yritys voi
yrittdd kehittdd palveluprosessien asiakaskontakteja niin, ettd tdma vaikuttaa asiakkaisiin positiivisesti
ja kannustaa jatkuvaan ostamiseen. Talldin yritys voi saada jatkuvan osuuden asiakkaiden ostoista eli
osuuden lompakosta. Vaikka asiakkaat ndyttavat olevan suhteessa yritykseen, todellista suhdetta silti ei
vélttdmatta ole. He voivat asioida yrityksessé sen takia, koska on vaihtoehtojen puute. Td&mén takia, on
kolmas taso, jossa voidaan sanoa olevan todellinen asiakassuhde. Kolmannelle tasolle paastaa, jos saa-
daan luotua tunneperéinen sidos asiakkaan ja yrityksen kanssa eli osuus sydamesta. (Grénroos 2009,
318.)

Markkinoinnin keskeisin tehtdva on 16ytdd mahdollisimman hyva markkinointikeinojen yhdistelma,
jolla saadaan mahdolliseksi saavuttaa yrityksen tavoitteet. Markkinoinnin paatehtdvan Anttila ja Iltanen
(2001) kertovat olevan, kysyntéd&n vaikuttaminen ja kysynnan tyydyttaminen. (Anttila & lltanen 2001,
13-19.) Markkinointi on aktiivista toimintaa, jolla saadaan aikaan jokin muutos kulloiseenkin tilantee-
seen. Muutos voi olla kohderyhméan keskuudessa haluttu reaktio, vaikkapa innostus tuotetta kohtaan tai
brandin tunnettavuuden kasvaminen. Markkinoinnissa halutaan tuoda esille yrityksen tuotteet tai palve-

lut positiivisessa kuvassa. Pitaa siis muistaa olla rehellinen, silla jos valehtelusta ja&ddaéan kiinni, on siit4



erittain negatiiviset seuraukset, jotka voivat vaikuttaa monen asiakkaan mielipiteisiin. (Sipild 2008, 92.)
Nykyédan markkinointi on kaksisuuntaista dialogia, jossa yleiso jakaa mielipiteitddn. Tatd kaksisuun-

taista markkinoinnin dialogia esitetddn kuviossa 4, jossa dialogi on jatkuvaa. (Sipild 2008, 115.)

KUUNTELE

N\

OPI

REAGOI, KEHITA,
MUUTA

/

/

KIINNOSTA

\

KUVIO 4. Markkinoinnin kaksisuuntainen dialogi (mukaillen Sipil4d 2008, 121)

Kiinnostamisessa on kyse siitd, ettd markkinoijalla on jotain sellaista, joka kiinnostaa ihmisté. Kiinnos-
tumisen myd6ta ihminen aktivoituu ja esimerkiksi ottaa yhteyttaa yritykseen tai osallistuu sosiaalisessa
mediassa keskusteluun. Puhe edustaa kuviossa 4 perinteistd markkinointia, jossa on térkeaa, ettd mark-
kinointiviesti tavoittaa kohderyhman seké& se lis&é tuotteen tai palvelun tunnettuutta. Kuunteleminen on
hyddyllisintd, mitd markkinoija voi tassa dialogissa tehdd, ja on erittain tarked4, koska silla saadaan
selville mitk& ké&sitykset vallitsevat asiakkaiden keskuudessa yleisesti. Silti markkinointi ei voi olla tay-
sin onnistunutta, joten sen takia neljdntend tassa kuviossa on otettu esiin oppiminen. Kuuntele, ota
opiksi, reagoi, muuta suuntaa, kehité ja innovoi. Kaksisuuntainen markkinointi luo mahdollisuuden olla
aidosti kosketuksessa siihen yhteisoon, jonka viime k&dessé ratkaisee se, onnistuuko yritys markkinoin-
nissaan vai ei. (Sipil4d 2008, 121-122.)



2.2 Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot

McCarthyn 4P-malli kiteyttdd tuotehallinnan yleiset kdytannot: luo tuote, madrita hinta, edistd tunnet-
tuutta ja huolehdi jakelusta. Mydhemmin tamé malli laajeni kasittdimaan myo6s ihmiset, prosessit ja toi-
mintaympériston. (Kotler ym. 2011, 42.) Nailla markkinointiohjelmilla pyritd&dn myds vaikuttamaan ky-
syntdan ja tyydyttamadn kysynta seka hankkimaan yritykselle kilpailuetua markkinoilla (Anttila & Ilta-
nen 2001, 20).

Gronroosin (2009) mukaan markkinointimix on yksi l&hestymistapa markkinointiin, joka on prosessi,
jossa suunnitellaan ja toteutetaan ideoiden ja 4P:n perusajatus niin, ett4 saadaan aikaan myyntia ja tyy-
dytetaan yksiléiden ja yrityksen tavoitteita. Markkinointimixin 4P-malliin on my6hemmin liitetty uusia
osatekijoitd, kuten ihmiset, prosessit ja konkreettiset todisteet sek& suhdetoiminta ja politiikka. (Gron-
roos 2009, 325.)

Juslen (2009) kritisoi 4P-mallia, koska se ohjaa markkinoijaa kiinnittdmaan huomiota vaariin asioihin.
N&mé erilaiset kilpailukeinomallit ohjaavat markkinoijaa ajattelemaan omia tuotteitaan ja puhumaan
niistd. Malleissa markkinoija on puhuja ja asiakas kuuntelee ja omaksuu. Markkinoinnin kliimaksi saa-
vutetaan, kun asiakas ostaa. 4P-malli ei end& sellaisenaan valttdmatta sovellu nykymaailman markki-
noinnissa, silld asiakkaita ei voi endé pakottaa kuuntelemaan markkinoijaa. Markkinointi tulee tarkas-
tella asiakkaiden nakokulmasta ja sitd tulee kehittadd ja muuttaa asiakkaiden tarpeiden ja muuttuvan kayt-
taytymisen mukaan. (Juslen 2009, 19-20.)

2.2.1 Tuote

Anttilan ja lltasen mukaan tuote on se, mita yritys asiakkailleen tarjoaa. Se voi olla tavaroita, palveluita
seké aatteellista aktiviteettid, jotka ovat kaupallisen vaihdannan kohteena. (Anttila & Iltanen 2001, 21.)
Sipild (2008) kertoo, ettd tuote sanalla tarkoitetaan fyysisia ja ei fyysisia tuotteita seka palveluita. Han

lainaa myd6s Kotlerin sanoja tuotteen méérittelyyn (Sipild 2008, 181.)

TUOTETTA on kaikki se, jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavasti, ostettavaksi,
kaytettavaksi tai kulutettavaksi, ja se kasittaa fyysiset esineet, palvelut, henkil6t, paikat,

organisaatiot ja aatteet”.
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Palvelu on monimutkainen ké&site ja ilmig, jolle on monia merkityksi& henkilokohtaisesta palvelusta pal-
veluun tuotteena tai tarjoamana. YKksi palveluiden peruspiirre on, ettd vaikka palveluja voi ostaa ja
myyda, niita ei voi kokea konkreettisesti eli palvelut ovat aineettomia ja voivat olla myds nakymattomia
kuten laskutus. Pitemmin madriteltynd palvelu on prosessi, joka koostuu aineettomien toimintojen sar-
jasta, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin. Palveluun liittyy usein vuorovaikutusta
palveluntarjoajan kanssa, mutta ei aina henkilokohtaisesti. (Grénroos 2009, 76—77.) Rainiston (2006,
13) mukaan palvelu on teko, toiminta tai suoritus, jota tarjotaan markkinoille, mutta joka ei johda konk-

reettiseen omistukseen.

2.2.2 Hinta

Tuotteen hintaan vaikuttavat kustannukset, kilpailijat ja asiakkaat, jotka yhdessa muodostavat markki-
nat. Jos kustannuksia ei otettaisi huomioon tuotteen hintaan, pitkall4 aikavalill4 toiminta olisi kannatta-
matonta. Hintaan vaikuttaa paljon se, onko tuote tai palvelu kuinka ainutlaatuinen. Ainutlaatuisuutta
pyritddn tekeméan mielikuvien ja brandin vahvistamisen avulla. Winklerin ajatuksen mukaan pit&4 aut-
taa asiakasta ylittdmaan hinnan kipuraja eli puhumalla alennuksista, maksuehdoista tai sdastoista, mutta
mainitsematta hintaa. (Sipila 2008, 200-203). Rope (2011, 73) kayttdd hinnoittelun vaikeudesta kerto-
essaan venaldista sananlaskua hyvaksi, jossa kaikilla markkinoilla on kahdenlaisia tyhmyreité niitd, jotka

pyytavat liikaa ja niitd, jotka pyytavat liian vahan.

Ropen (2011) mukaan hinnoitteluun, kuten myds markkinointiin liittyy laheisesti psykologia ja mate-
matiikka. Psykologia nakyy siind, kun pyritéan tietoisesti vaikuttamaan asiakkaan mieleen myyntitapah-
tuman saavuttamiseksi, ja matematiikka siing, etta kaikki pitaisi aina laskea. Hintaratkaisut tehd&én psy-
kologian myota matematiikkaan, eik toisinpain vaikka niin voisi ajatella. Téma tarkoittaa sitd, etta hin-
taa ei voi rakentaa ainoastaan kustannusten perusteella, vaan siihen vaikuttaa myds muut tekijat. (Rope
2011,79.)

Ropen (2011) mukaan hintak&sityksestd on olemassa paljon harhakuvia ja yksi ajatus onkin, ettd kus-
tannuksilla on keskeinen rooli hinnoittelussa. T&mé& voi johtua siitd, ettd sanalla hinta on olemassa suo-
menkielessd kaksi merkitystd. Ne ovat kustannushinta ja suhteellinen hinta eli hinta markkinoilla ja hinta
verrattuna Kilpailijoihin. Asiakkaisiin tima ajattelumalli ei toimi, sill& asiakkaita ei kiinnosta kustannus-
hinta, jos se voi saada kilpailijalta halvemmalla tuotteen tai palvelun. Kyse on siis ennemmin siitd onko

tuote kalliimpi vai halvempi kuin vastaavanlaiset toiset markkinoilla olevat tuotteet eli suhteellisesta
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hinnasta. Suhteellisen hinnan filosofia onkin markkinoilla ajassa ja asiakkaan silmassé. Tadma tarkoittaa
sitd, ettd samasta tuotteesta eri markkinoilla on mahdollisuus saada aivan eri luokkainen hinta tai vasta-
vuoroisesti eri ajankohtana samoilla markkinoilla on mahdollisuus aivan erilaisiin hintoihin. (Rope
2011, 76-77.)

2.2.3 Saatavuus

Rope (2011) madrittelee saatavuuden tavoitteeksi, jossa tarkoitus on saada tuote mahdollisimman hel-
posti kohderyhman ulottuville myynti4 edesauttavalla tavalla. Myynti& edesauttavalla tavalla tarkoite-
taan sitd, ettd ei riitd, kun tuote saadaan kohderyhmén saataville, koska asiakkaan saatavilla samaan
aikaan on my0s rajaton médra muitakin tuotteita. Sen takia myynnillinen toimivuus on térke&é. Rope
puhuukin ettd saatavuus maaritelméssa on enemman kyseessa tuloksellisista kanavaratkaisuista. (Rope
2011, 113-114))

Saatavuus on sitd, miten tuotteet ja palvelut on jarjestetty asiakkaiden saataville eli missd paikassa ja
mihin aikaan. Siind tuotteen ja asiakkaan valiltd on poistettu esteet eli pyritddn samaan ostotilaisuus.
Saatavuuteen liittyy laheisesti logistiikka, joka on tuotteen toimittamista sen lahtétilanteesta lopulliselle
asiakkaalle. Saatavuus késitteeseen liittyy myds markkinointikanavan valinta eli jakelutie, joka tarkoit-
taa, ettd tuote myydaén jotakin markkinointikanavaa pitkin edelleen lopulliselle asiakkaalle. Jakelutiet
voivat olla joko suoria tai epdsuoria. Suoria jakeluteitd ovat esimerkiksi kotimyynti, puhelinmyynti.
Epdsuorassa myynnissé tuote voi olla ensin keskustukussa, sitten tukkukaupassa ja viimeisena véhittais-

kaupassa, ennen kuin asiakas ostaa tuotteen. (Anttila & Iltanen 2001, 21; 208-215.)

2.2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on se, mitd markkinoinnin usein luullaan olevan, sill4 markkinointiviestintd on
julkista ja nédkyvaa. Sen avulla herdtetddn asiakkaiden kiinnostus ja annetaan lupauksia. Asiakkaalle ei
voida luvata mité4 tahansa, vaan lupauksen tulee olla merkityksellinen, kiinnostava ja niiden tulee pitaa
paikkaansa. (Sipil&, 2008, 131.) Markkinointiviestintd on innovatiivista toimintaa (Merisavo, Vesanen,
Raulas & Virtanen 2006, 29). Markkinointiviestintd koostuu massamedioista ja yksisuuntaisesta vies-

tintdkanavasta, joka toimii yhdeltd-monelle periaatteella (Juslen 2009, 45).
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Kaikki yrityksen toiminta viestii jotakin sen tuotteista ja palveluista riippumatta siitd, hyvaksyyko mark-
kinoija sitd. Kaikki mita tyontekijat sanovat, kuinka he kayttaytyvat, milt toimintaympéristd ndyttaa,
viestittaa jotakin asiakkaalle myonteisesti tai kielteisesti. Markkinointiviestinta on pitk&janteinen strate-
gia, jossa yhdistetddn markkinointi, suhdemarkkinointi, suhdetoiminta ja muut irralliset markkinointi-
viestintdmediat sekd tuotteiden ja palvelujen kulutukseen ja toimitukseen, asiakaspalveluun ja muuhun

asiakassuhdetoimintaan siséaltyvét viestinnélliset nakokohdat. (Grénroos 2009, 357-359.)

Méntynevan (2002) mukaan markkinointiviestinndn tavoitteena on lisatad halutun kohderyhmén tietoi-
suutta yrityksestd ja sen tuotteita tai palveluista sekd@ vahvistaa haluttua viestid ja toimintaa kohderyh-
massa (Méntyneva 2002, 123). Markkinointiviestinnalla yritetddn saada asiakkaan tietoisuuteen tuotteen
olemassa olo, sen ominaisuudet ja aikaansaada myonteisyyttd ja lopulta ostotapahtuma. Jos asiakas ei
tieda tuotteen olemassaolosta ei voi syntya kysyntaa. Viestinnalla tuleekin aina olla jokin tavoite. (Ant-
tila & lltanen 2001, 231.)

Ropen (2011) mukaan markkinointiviestintd koostuu neljasta elementistd, jotka ovat mainonta, henkil-
kohtainen myyntityd ja myynnin- eli menekinedistdminen (sponsorointi, messut kilpailut ja tapahtumat)
sekd suhde- ja tiedotustoiminta. Mihin ndihin sitten kuuluvat sosiaalisen median kanavat Facebook tai
Twitter? Rope haluaisi tehdad sosiaalisista medioista markkinointiviestintdd omansa eli viidennen ele-
mentin. (Rope 2011, 133-134.)

Mainonta on nékyvin osa markkinointiviestintdd. Se on maksettua nakyvyyttd, josta vastaanottaja voi
nahdd maksajan. (Sipild, 2008, 134.) Mainonnan tavoitteita ovat tunnettuuden lisdédminen, tavoitellun
mielikuvan rakentaminen ja myynnin aikaansaaminen ja kasvattaminen (Mantyneva 2002, 126). Juslen
(2013) kertoo, ettd Facebook-mainonta on muokannut nykyddn mainonnan kasitettd, silld tdhan saakka
mainos on tarkoittanut mainostajan luomaa viestid. Facebookissa kdytetd&n perinteisia mainonnan kei-
noja edelleen, mutta rinnalle on syntynyt ihan uusia mainosmuotoja, kuten sponsoroidut tarinat. (Juslen
2013, 13.) Mainonta madaritetddn yleisesti yksisuuntaiseksi viestinndksi, jonka tehtavé on edistéé tuot-
teiden ja palveluiden myyntia tai ideoiden hyvaksymist4 (Juslen 2009, 238).

Mantyneva (2002) madarittelee myynninedistamisen myynnin ja menekin parantamiseksi, jota saadaan
myyjille kohdistetuilla kilpailuilla tai vaikkapa sponsoroinnilla (Mantyneva 2002, 131). Myynninedis-
tdminen koostuu toimenpiteistd, joilla kannustetaan asiakasta ostop&atoksen tekoon. Myynninedistami-

sen eli sales promotionin keinoja ovat kilpailut, paljousalennukset, kuponkitarjoukset, lisdedut ja kaikki
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toiminta, jolla saadaan kiihdytettyd myyntié. (Sipild 2008, 177.) Suhde- ja tiedotustoiminta on eri muo-
doissa viestintdd, jossa pyritddn parantamaan yrityksen ja sidosryhmien suhteita seké pyritdén lissdmaan
yrityksen nédkyvyytta (Mantyneva 2002, 133). Taulukossa 1 esitetaan tulostekijoitd, joilla saadaan mark-

Kinointiviestinndssa ajattelu- ja toimintaperusta (Rope 2011, 150-153).

TAULUKKO 1. Hyvan markkinointiviestinnan perusperiaatteet

Kiteytyvyys Kaikki ilmaisut pelkistetddn mahdollisimman véhiin sanoihin ja lyhyisiin
ilmaisuihin. Talla mahdollistetaan silmailyviestintd eli haluttu viesti saa-

daan perille yhdell& silméilyll&.

Linjakkuus Jokaisessa viestissd, jonka ihminen nékee, on yrityksellda sama ilme, vari-
maailma ja viestin ydinsisélto. Télla saadaan aikaan yrityksen tunnettuutta.

Kaikilla viesteilld sama peruslinja, joka liittyy tunnistettavuuteen.

Mielikuvituksellisuus Parhaimmillaan mainos antaa mielikuvitukselle tilaa antaen silti lupauksen
tuotteen kautta saatavasta hyvasta (arvosta). Esimerkiksi asuntomainos: re-
montoijan unelma antaa kuvan, ett4 asunto on huonossa kunnossa, mutta

remontoimalla siitd saa upean.

Rohkeus Mainostajan tulisi olla valmis tekemaéan poikkeavia ja huomiota herattavia

ratkaisuja. Mainonta joka ei erotu massasta ei varmasti ole toimivaa.

Pitkajanteisyys Usein voidaan luulla, ettd jos viesti on hyvé, niin kohderyhma ymmartaa
tai ndkee sen heti ensimmaiselld kerralla, ja sen jalkeen voidaan lahted kek-
simaan jotain uutta. Hyvan markkinointiviestinndn menestystekijand on
ettd samat viestisiséllot ja peruslinjat saa toteutettua aina vaan kiinnosta-

vammalla tavalla.

Uudistuvuus Liittyy pitkdjanteisyyteen, ettd peruslinjaa ei muuteta jatkuvasti uudista-
malla. Uudistuvuudella tarkoitetaankin sitd, ettd viesti on perustaltaan tun-

nettava, mutta sisalloltaan aina tuore.

Lupauksellisuus Viestin tulisi aina antaa jokin lupaus. Tassékin asiassa tulee tehda linjarat-
kaisu, joka nékyy linjakkuudessa. Lupaukset antavat kiinnostavuutta ja ve-

tovoimaa yritykselle tai tuotteelle. Lupaukset ovat yleensd markkinoinnin

adjektiivikielella.
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2.25 Henkilosto

Palveluyrityksissa 4P-malli on liian suppea luomaan kilpailukykyd, jonka takia myéhemmin on luotu
3P:ta lisaan tahan malliin. Ensimmaéisend 3P:st& on ihmiset, jotka tekevét palvelua tai myyntia asiakkai-
den kanssa. Koska suurin osa palvelusta vaatii suoraa kontaktia palvelun tuottajan ja asiakkaan valilla,
yrityksen henkilokunnan asenne ja kdyttdytyminen on suuressa roolissa palveluissa. Kampaajan jalki on

yksi tallainen, jossa lopputulos riippuu paljon henkil6stéa. (Blythe 2012, 264.)

Asiakassuhdetydn keskeinen tavoite on saada asiakas sitoutumaan asiakkuuteen henkisesti. Henkinen
sitoutuminen tarkoittaa, ettd asiakas suosii jonkin yrityksen tuotteita tai palveluita. Sitoutuminen on pal-
jon muutakin kuin asiakastyytyvaisyys. Sitoutuminen edellyttaa tyk&stymisen muodostamista yritykseen
tuotteeseen tai henkil6on, jonka takia henkildstolla voi olla iso vaikutus asiakkaan sitoutumiseen seké
mielikuvaan, jonka saa yrityksestd. (Rope 2005, 188-189.) Ilahduttamismarkkinoinnin avulla voidaan
aloittaa syvemmaén asiakassuhteen luonti, joka voi olla esimerkiksi erityisen hyvéaé henkilokohtaista pal-
velua. Tarkedd t&ssa on se, ettd kaikki asiat tulevat tdysin hoidetuksi ja asiakas ajattelee, ettd yritys hoitaa
asioita erittdin hyvin seka miellyttavasti, mika saa asiakkaan uudelleen asioimaan yrityksessa. (Rope
2003, 190.)

2.2.6 Prosessit

Palveluprosessi on yhté tarkedssa osassa kuin ihmiset palveluyrityksen Kilpailukyvyssa, silld asiakas on
yleensé paikalla koko palveluprosessin ajan. Prosessi on sarja toimintoja, joka tuottaa jollekin arvoa.
Palvelun tuottaminen on usein prosessi, jonka pitéisi aina tuottaa lisé4 arvoa ja olla tehokasta. Esimer-
kiksi kokki tekee omenoista, kananmunista, voista ja jauhoista omenapiirakkaa, jolloin se lisaa ai-
nesosille arvoa. Palveluprosessit voidaan jakaa kolmeen eri aikaan. Ennen palvelua tapahtuvat prosessit,
jolloin henkildkunta on valmiustilassa antamaan asiakkaille tarvittavaa tietoa palveluista. Henkilokunta
on siis kouluttautunut tuottamaan palveluita sekd kertomaan tietoa niista. Toinen vaihe on itse palvelun
aikana tapahtuvat prosessit, kerrotaan palveluista ja toteutetaan ne. Viimeisend palveluprosessissa on
palvelun jalkeen tapahtuvat prosessit, kuten jalkipuhelut ja neuvonta seké asiakastietojen tallentaminen.
Koska kaikki namé& palveluprosessien vaiheet vaativat ihmisen kanssa vuorovaikutusta, ndma kaikKi

prosessit antavat mahdollisuuden luoda tai parantaa asiakkaan uskollisuutta. (Blythe 2012, 264-270.)
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Jotkut prosessit ovat monimutkaisempia kuin toiset ja vaiheita voi olla useita eri satoja seka valill& pro-
sessien lopputulos voi olla erilainen, kuten parturi-kampaaja ei luultavasti kaikille asiakkaillensa leikkaa
aivan samanlaista tukkaa tai laita sitd samalailla. Tallaista palveluprosessia voidaan kutsua poikkeavaksi
tai hajautuvaksi prosessiksi, jossa lopputulos ei ole aina sama. Usein prosessin avulla voidaan tehda
suurta eroa palveluiden valilla, silld monesti palveluyritykset voivat tarjota samoja palveluja, mutta ne
toteutetaan eri tavalla. (Blythe 2012, 270-271.)

2.2.7 Toimintaymparisto

Toimintaymparisto antaa asiakkaille jotain, mihin voi viitata tai ndyttad muille ihmisille tarvittaessa yri-
tyksestd. Toimintaymparistoon lasketaan yrityksen tilat ja sen ymparisto sekda esitteet ja muut tarvittavat
sopimukset, joita usein tarvitaan palveluiden myyntiin. Ihmiset kaipaavat jotakin konkreettista mita voi-
vat tuntea, koska palvelut ovat usein itsestddn aineettomia. Toimintaympéristéa voidaan myo6s sanoa
fyysiseksi ympéristoksi. Toimintaymparistoon kuuluvat myds asiat, jotka voivat muistuttaa asiakasta
tapahtuneesta palvelusta, kuten matkamuistot lomareissulta, ruokalista ravintolasta tai yrityksen kaynti-
kortti. Ndma4 asiat voivat tuoda asiakkaalle hyvid muistoja, joka voi saada asiakkaan toistamaan tapah-
tuneen. (Blythe 2012, 264.)

Toimintaymparistolld on suuri merkitys ensivaikutelmassa. Toimintaymparistd antaa kuvan millainen
yritys tai minka laatuisia yrityksen tuotteet ja palvelut ovat ennen ostotapahtumaa. Yrityksen luodessa
toimintaymparistod, voi yritys paattdd mita arvoa toimintaymparisto tuo asiakkaille. Arvon luomiseen
on nelja vaihtoehtoa. Ensimmaisend luodaan toimintaymparisto, joka tuottaa uskollisuutta yritysta koh-
taan, kuten kanta-asiakaskortit. Toisena luodaan toimintaymparisto, joka tuottaa mielikuvan yrityksesta,
kuten vakuutusyhti6illd on hyvin asiallinen ja tietdva kuva tai joillakin lentoyhti6illd on halpa kuva,
johtuen siitd, ettd asiakkaiden tulee itse tulostaa lentoliput. Kolmantena luodaan toimintaympéristo, jolla
itselladn on arvoa valmiiksi eli esimerkiksi isot ostajat voivat saada yritykseltd lahjaksi arvoesineita.
Viimeisend luodaan toimintaymparisto, joka ohjaa pidempiaikaisempaan myyntié, kuten huoltoasemat
voivat lahett&4 kirjeen milloin seuraavan kerran auto pitéé tuoda huoltoon. Pitda kuitenkin muistaa, etta

jos yrityksessa palvelu on huono, ei toimintaymparisto pysty korvaamaan sitd. (Blythe 2012, 272.)
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2.3 Sisaltomarkkinointi

Hakola ja Hiila (2012) maarittelevat sisdltomarkkinoinnin tavaksi sitouttaa asiakkaita hyddyllisten si-
séltdjen avulla. Tavoitteena on tehda niin hyvia yksittaisia siséltoja, ettd ne suostuttelevat yleisoa yrityk-
sen asiakkaiksi. Sisélté on informaatiota, joka voi olla tekstié, kuvia, videoita, animaatioita tai ndiden
yhdistelmid. Verkossa on tarkead, ettd yritys 16ytd4d oman sisallontuottajan roolinsa eli tavan luoda ja
jakaa sisaltoa. Tahan késitteeseen liittyy vahvasti kasite inbound-markkinointi eli kaksisuuntainen vies-
tintdtapa, joka houkuttelee asiakaan yrityksen luokse. Siséltomarkkinoinnissa on tarkedd, etta sisaltd
tuottaa asiakkaalle arvoa, silla nykyéén asiakas pystyy helposti itse pdattdamaan mité sisaltod haluaa kat-
soa ja mitd ei. (Hakola & Hiila 2012, 25-27; 195.)

Internet ja sosiaalinen media ovat luoneet erityisen paikan sisaltomarkkinoinnille, silld sielld ihmiset
ovat poikkeuksellisen aktiivisia ja ndissa kanavissa voidaan kuluttaa useita eri siséltdja samanaikaisesti.
Tamaén vuoksi Hakola ja Hiila (2012) kutsuvatkin nykyaikaa sisaltéaikakaudeksi. Valitettavasti moni
yritys on lahtenyt vaarélla keinolla 1ahestymadn asiakkaita tykkimenetelmallg, jossa l&hetetdan jattimai-
nen kampanjaviesti suurelle kohdejoukolle. Yrityksen tulee hahmottaa itsensé julkaisijana, joka tuottaa
jatkuvasti uutta, mielenkiintoista ja erilaista sisaltoa yleisolle. Yrityksen ryhtyessa julkaisijaksi, yritys
luopuu markkinoijan roolista ja lahtee kaksisuuntaiseen kommunikaatiomalliin, jossa synnyttéé keskus-
telua ja vastaa siihen. (Hakola & Hiila 2012, 28-30.)

Tarkeaa sisaltomarkkinoinnissa on ymmartéa, millaisia ndma aktiivisesti sisaltoa kuluttavat, tuottavat ja
jakavat asiakkaat eli homo contentukset ovat. Homo contentus jakaa ja tuottaa siséltéa nopealla tahdilla.
Yrityksen tulee tuottaa siséltéd, jonka yleisé on valmis jakamaan. Tdma on tehokkaampaa kuin tykilla
ammuttu massamainonta. Tarke&& on tunnistaa homo contentuksen tarpeet, joita tarkastellaan kuviossa
5, jossa on yhdistetty Maslow’n tarvehierarkia ja homo contentuksen tarpeet. (Hakola & Hiila 2012, 33—
36.)

Kuviossa 5 Maslow’n tarvehierarkiaan on lisétty, mitd tarpeita homo contentuksella on verkossa. En-
simmaiselld tasolla Maslow’n tarvehierarkiassa on ihmisen fysiologiset tarpeet, kuten nélka ja jano. Seu-
raavalla tasolla turvallisuuden tarpeet, jossa ihmisell& on tarve tuntea olonsa turvalliseksi eika tarvitse
pelatd. Seuraavalla tasolla ihmiselld on tarkeda yllapitad ihmissuhteita seké sosiaalisia taitoja. Neljan-
nelld tasolla ihmisell& on tarve tulla hyvaksytyksi ja viimeiselta tasolta 16ytyy itsensa toteuttamisen tarve

eli luoda, tehdd ja toimia, joka patee myds homo contentuksen toimintaan. (Hakola & Hiila 2012, 35.)
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A

Itsensa toteuttamisen tarpeet —
Ajankohtaisuus

Arvonannon tarpeet — Palvelu }
2

Yhteenkuuluvuuden tarpeet — Mielikuvat

J
~N

Turvallisuuden tarpeet — Perustiedot

J .

Fysiologiset tarpeet — Loydettavyys

KUVIO 5. Maslow’n tarvehierarkia sekd Homo contentuksen tarpeet (mukaillen Hakola & Hiila 2012,
35-36)

Kuvioon 5 on lisatty myds homo contentuksen tarpeet, joka lahtee l6ydettavyydella. Silla tarkoitetaan
sitd, kuinka asiakas 10ytaa tietoa yrityksestd. Lahtokohtana on, etta yritykselta 16ytyy jostain omaa sisal-
t04, johon asiakas voi kiinnostua. Yrityksen tulee pohtia, mitd kanavaa pitkin asiakkaat etsivat tietoa.
Toisella tasolla ovat perustiedot, jotka on tarkeitd olla nakyvilld jokaisessa yrityksessd. Tamén avulla ei
viel4 saada asiakasta viettdmddn aikaa yrityksen parissa. Kolmantena tulevat mielikuvat, joihin on
paasty, kun yritys on l6ydetty ja perustiedot ovat kunnossa. Mielikuvat voivat olla visuaalisia, tarinoita,
kuvitusta tai vaikkapa mainosvideoita. Mielikuvallisten tarpeiden tyydyttdminen heréttaa asiakkaan mie-
lenkiinnon ja luo bréandikuvaa. Mielenkiintoa pitédé ruokkia aika-ajoin, joten yrityksen tulee muistaa uu-
distua ja keksia jotain uutta aina tietyin véliajoin. Neljantena 16ytyy palvelu, joka on verkossa tapahtuvaa
asiakaspalvelua, kuten erilaiset chat-palvelut tai Facebook-sivun viesteihin vastaaminen. Asiakkaat vaa-
tivat entistd enemman nopeaa ja asianmukaista palvelua. Viimeisend ja tdrkeimpané hierarkiassa on
ajankohtaisuus, jonka avulla asiakkaat arvioivat usein yritysten verkkosiséltoa. Ajankohtaisuus luo jat-
kuvaa tarttumapintaa asiakkaiden eldmaan, se osoittaa etta yritys on elossa seka luo entistd lahemman
kontaktin asiakkaan kanssa. (Hakola & Hiila 2012, 36-45.)
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3 DIGITAALISET KANAVAT MONIMUOTOISESSA MARKKINOINNISSA

Digitaaliset kanavat ovat nousseet tarkeiksi asiakaspalvelun, asioinnin ja kaupankaynnin kanaviksi. Di-
gitaalisuus on keskeista tdmén péivan markkinoinnissa. Digimarkkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi
verkkosivut, verkkomainonta, sosiaalisen mediassa markkinointi, séhképostimarkkinointi ja mobiili-
markkinointi. Kuluttajat aloittavat yhd useammin ostoprosessinsa internetissé ja hyddyntévat internetia
tai mobiilia tiedonetsinndssa ja ostoprosessissa. Digitaalisten kanavoiden avulla voidaan hankkia uusia
asiakkaita, valittaa tietoa ja tarjouksia, informoida tuotteista ja palveluista laajemmin, rakentaa tunnet-
tuutta, oppia asiakkaiden tarpeista, kiinnostuksista ja lanseerata tuotteita nopeasti. Yrityksille digitaali-
nen markkinointi on tarjonnut uusia mahdollisuuksia erottautua kilpailusta sek tietoisuuden ja kiinnos-

tuksen kasvattamiseen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15-20.)

Sipilan (2008) mukaan digitaalisuus on mukana kaikessa liiketoiminnassa. Digitalisoitumisen myo6té
asiakkaiden on helpompaa ottaa yhteytta ja antaa palautetta. Yrityksen ja asiakkaiden suhde on muuttu-
nut digitalisoitumisen myot4, sill4 nykyaan jokaiselta ihmiseltd [0ytyy tietokone ja laajakaistaverkkoyh-
teys tai alypuhelin, jossa on verkkoyhteys. (Sipild 2008, 116-117.) Nykyéaan kuluttajat kayttavat ver-
kossa yhd enemman aikaa tuottaen, jakaen ja yhdistéen itse luomaansa tai muiden luomaa sisaltod ver-
kottuen ja harjoitellen yhteisty6ta heille tuntemattomien verkon kéyttajien kanssa. (Merisavo ym. 2006,
183.)

Internetin avulla kuka tahansa voi avata keskustelun ja saada viestinsa satojen miljoonien ihmisten né-
kyviin. Verkkoyhteisojen, keskustelupalstojen, blogien ja wikien muodostamaan sosiaalisen median
osuus kasvaa nopeiten digitaalisista kanavista. T&ma median kasvu synnyttédé uudenlaista ostamiseen ja
kuluttamiseen liittyvad informaationvaihtoa ja vaikuttamista, sill& ihmiset osaavat aivan eritavalla etsia
tietoa mitd ennen. Internetid hyddyntédessa markkinoinnissa, tulee markkinoijan ymmartaa se, etta inter-
net ei ole mediakanava, vaan taysin uudenlainen viestinta- ja toimintaymparistd. Internet mahdollistaa
epalineaarisen eli tarpeeseen perustuvan kaytoksen sekd toimii kaksisuuntaisena viestintdkanavana.
(Juslen 2009, 34-59.)

Markkinoinnissa on tarkeéé tuottaa asiakkaalle arvoa eri keinoin toteutettujen viestinta-, palvelu- ja kéayt-
tokohtaamisten avulla. Internet onkin tassé asiassa erittain hyva markkinointikanava, silla asiakas ja yri-
tys voi olla keskendan entistd helpommin yhteydessa ja asiakassuhteiden syventdminen voidaan tuoda

uudelle tasolle. Asiakkaille pitad tuottaa uudenlailla arvoa, silla tiedon siirtyessa internetissé asiakkaille,
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ei markkinoijalla ole mahdollisuutta toimia asiakkaiden mielesta heikosti ilman ett4 tieto tastd levidisi.
Yksi tapa, joka on syntynyt sosiaalisessa mediassa, on mielenkiintoisen ja hyddyllisen sisallon jakami-
nen. (Juslen 2009, 62; 68.)

Ennen markkinoija valitsi sisallon (mitd halutaan kertoa), kanavan (miten viesti lahetetdén tai kerrotaan)
ja ajoituksen (milloin asiakas altistetaan sanomalle). Digikanavat mullistavat mallin, sill& asiakas voi
valita sisalloén (mité haluaa tietad), kanavan (mistd) ja ajoituksen (milloin). Asiakas pystyy itse kontrol-
loimaan mité digitaalisia viesteja haluaa ndhda ja mité ei. Halutessaan asiakas pystyy viestiméin mark-
kinoijalle eli asiakas aktivoituu. Tdman takia yrityksen on tarkeéé tietdd mika asiakasta kiinnostaa. (Me-
risavo ym. 2006, 32; 105.) Juslen (2009, 5) kertoo, etté netti yhdistaa ihmiset, tiedonvalityksen ja ideoi-
den levittdmisen, mikd on muuttanut markkinoinnin enemman keskusteluksi, jossa jokaisella on mah-

dollisuus vaikuttaa.

Internetin yksi voimakkaimmista ilmidist4 on sen kyky vélittdd uusi idea, sovellus tai jokin muu kiin-
nostava sisalto hetkesséd ympari maailmaa, ilman ettd markkinoija tekisi mitadn. Markkinoijat eivét siis
pysty enad kontrolloimaan yritykseen ja tuotteeseen kohdistuneita viestejd, vaan kontrolli on siirtynyt
asiakkaille. Kotisivut ovat markkinointitoimenpiteiden tukikohta, sill4 internet on kaiken aikaa muuttuva
ja digitaalinen ymparistd epdvarma. Kotisivut on ainoa paikka, jossa markkinoija voi tehdd muutoksia
milloin haluaa. (Juslen 2009, 77; 106.)

Asiakkaat arvostavat apua paatoksentekoon, erilaisia hakusysteemeja ja personoituja suosituksia eivatka
vain informaatiota. Liian myyntihenkinen verkkosivujen sisalto ei palvele asiakasta ja saattaa karkottaa
asiakkaan. Digikanavien kaytdssa asiakasrajapinnassa ei ole kyse vain siitd, miten yritys voi viestia asi-
akkaiden kanssa hankkiakseen uusia asiakkaita tai lisatdkseen nykyisten asiakkaiden tietdmysté yrityk-
sen tarjonnasta, kiinnostusta ja aktiivisuutta tai vahvistaakseen nykyisten asiakkaiden uskollisuutta séan-
ndllisten yhteydenpidon avulla. My6s asiakaspalvelu ja kaupankayntiratkaisut pitad yhdistaa viestintaan
niin, ettd ne toimivat yhdessé ja luovat asiakkaalle toimivan yhtendisen asiakaskokemuksen. (Merisavo
ym. 2006, 34-36.)

Merisavo ym. (2006) kertoo, ettd oikeanlaisella digitaalisella viestinndll& voidaan nostaa asiakkaan ak-
tilvisuutta, saada heidat etsimaan lisatietoa, kdyméaan myymaldissa ja internetsivuilla seka suosittele-
maan tuotteita ja palveluita ystavilleen. Viestinnan tulee tuottaa arvoa asiakkaalle, joka koostuu hyo-
dyistd ja uhrauksista. Digitaalisuuden myota tiedollisesta arvosta on tullut entistd tarkedmpaa. Tiedol-

lista arvo viittaa koettuun uutuuteen, tiedon mééran lisddntymiseen ja oppimiseen. Internetistd 16ytyy
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tietoa helposti, joten markkinoijan pitad pystya opastamaan kuluttajaa ja tuomaan omaan tuotteeseensa
tai palveluunsa liittyva tieto helposti I0ydettavaksi, ymmarrettavaksi ja luotettavaksi. (Merisavo ym.
2006, 48; 65-67.)

Tarkedd on miettid, kuinka digitaalisten kanavien kautta markkinoija pystyy auttamaan asiakkaitaan me-
nestymaan tuotteittensa kanssa, olemaan yhteydessa markkinoijaan ja muihin kayttajiin seka olemaan
l&sn& ja apuna asiakkaiden elaméssd. Kyse on siis siitd, ettd markkinointi muutetaan kertomisesta ja
myymisestd kuuntelemiseksi, oppimiseksi ja auttamiseksi. Kun arvo madaritelld&dn kuluttajan kokeman
hyddyn ja hdnen tekemansa uhrauksen valiseksi summaksi, pitaisi mitata, miten hyvin digitaaliset pal-
velut auttavat asiakasta. Digitaalisessa markkinoinnissa on myos yhtd tarkedd kuin muussakin markki-
noinnissa, saada asiakas sitoutumaan. Sitouttamiseen vaikuttavia tekijoita ovat hinta, tuote, brandi, asia-
kaspalvelu, asiakkaan muistaminen ja huomioiminen, asiakkaan auttaminen, asiakkaan puolesta tekemi-
nen ja asiakkaan elamasséd mukana oleminen. Tama on esitetty kuviossa 6 porras mallina. (Merisavo ym.
2006, 37-39.)

Asiakkaan
Asiakkaan eldmassa

A

Asiakkaan I auttaminen Mukana

mwstamlnen ja puo!esta

Asiakas- tekeminen

Brindi palvelu huomlomtl
‘ r
Tuote
I Hinta

KUVIO 6. Asiakkaalle arvoa tuottavat asiat ja asiakkaan sitoutuminen (mukaillen Merisavo ym. 2006,
38)
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Internetissé ja muissa digitaalisissa kanavissa tehostuneen interaktiivisuuden ansiosta myds asiakkaiden
toisilleen levittdmat markkinointiviestit ja antamat suositukset voivat toimia erittéin tehokkaina asiakas-
hankinnan vélineind. Digitaalista markkinointia kdytetddn paljon kampanjointiin, kuten myynnin edis-
tdmiseen erilaisten promootioiden, Kilpailuiden ja tapahtumien avulla. Digitaaliset kanavat tarjoavat
my6s mahdollisuuksia parempaan asiakaspalveluun. Asiakkaiden itsepalvelun lisaksi verkossa voidaan
hyodyntaa tekstipohjaiseen keskusteluun tai videoon pohjautuvaa henkilokohtaista asiakaspalvelua. Tél-
I6in asiakkaat saavat henkilokohtaista palvelua ajasta ja paikasta riippumatta. (Merisavo ym. 2006, 138;
140; 157.)

Digitaalisten kanavien ja sisallontuotantovélineiden kehittymisen myota kuluttajien tavoissa verkottua
sosiaalisesti, ilmaista itsedén ja harjoittaa yhteistyota keskendan on tapahtumassa perustavaa laatua oleva
muutos. Jatkossa markkinoijien on panostettava voimakkaasti verkkosisallontuotannon ohella kayttaja-
l&htdisen sisélléntuotannon, verkottumisen ja yhteistydon mahdollistamiseen. Tdmén mahdollistamisen
myo6té syntyy ennenndkemattomid mahdollisuuksia keratd uutta tietoa asiakkuuksista ja kehittad asiak-
kuuksia. (Merisavo ym. 2006, 196.)

Mobiilimarkkinoinnissa valineend on padasiassa matkapuhelin. Mobiilimarkkinointi on aina luvanva-
raista ja vaatii kuluttajan suostumuksen siihen. Se on yhdistava véline myds eri viestintdkanavien valilla.
Mobiilimarkkinointi voi olla myds erittéin tehokasta, sill4 se on henkildkohtaista ja sen kanssa voi olla
luova ja innovatiivinen. (Sipild 2008, 167.) Yleensda mobiilimarkkinointi on tapahtunut SMS:n ja MMS:n
avulla eli tavallisella viestill4 tai multimediaviestilla. Nykyaan on myds tullut uusi sovellus WhatsApp,

joka voi tulevaisuudessa muuttaa mobiilimarkkinointia ja onkin sitd jo tehnyt.

Viraalimarkkinointi on internet-yhteisojen ja sdhkopostin kautta tapahtuvaa suusta suuhun”-markki-
nointia. Voidaan my6s kutsua suostuttelumarkkinoinniksi. Periaatteena on se, etta sisaltoé on niin kiin-
nostavaa, etta se halutaan lahettad eteenpéin ystaville. (Sipila 2008, 170.) Juslen (2013) kuvailee viraa-
limarkkinointia epidemiaksi, jossa viraali-ilmiota (markkinointiviestid) jaetaan ilman ettd kenenkaan tar-
vitsee puuttua asiaan. Toinen tarked k&site on ansaittu media, joka tarkoittaa sitd, kun markkinointivies-
tin jakelusta huolehtivat lukemattomat vapaaehtoiset verkon kaytt&jat eli viesti on niin hyva, etta se ei
tarvitse markkinoijan apua péaéstakseen nékyviin. (Juslen 2013, 23.) Viraalimarkkinointi pohjautuu
my0s sanaan virus, joka tunnetaan tarttuvana tautina, aiheuttajana. Kun tdma virus yhdistetdan markKki-
nointiin, syntyy markkinointia, joka leviéé viruksen kaltaisesti jossain véestéssa. lhmiset levittavéat vi-

rusta ollessaan yhteydessé toisiinsa, eli tartunnan syntymisen jalkeen ei tarvitse tehda mitaan, vaan virus
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jatkaa laajenemistaan. Tdma on markkinoijalle ihanne tilanne. Viraalimarkkinoinnissa on tarkeda aitous,
jotta ihmiset tarttuvat virukseen. (Juslen 2009, 322—-329.)

Inbound-markkinointi on keskeinen markkinointimalli digitaalisessa markkinoinnissa. Inbound-markki-
noinnissa keskeistd on rakentaa digitaalinen markkinointi siten, ettd asiakkaat 16ytdvat markkinoijan in-
ternetista silloin, kun he tarvitsevat tietoa ostopaatoksensa tueksi. Inbound-markkinoinnin valineita so-
siaalinen media, omat kotisivut ja sen siséltd, blogit, wikit ja keskustelufoorumit, internetissa julkaista-
vat tiedotteet, hakusanamarkkinointi, tilattava sisalto séhkopostijakeluna tai verkkosyotteend seka inter-
netissa levidvét ilmiot. Tassa markkinointimallissa tarkoitetaan sellaisten markkinointikeinojen kayttoa,
joka vet&4 potentiaalisia asiakkaita kohti markkinoijan tuotteita ja palveluita. Tahén tarkein markkinoin-
tivaline on asiakkaan tarpeita vastaava siséltd ja sen helppo I0ydettavyys hakukoneissa ja sosiaalisen
median palveluissa. Inbound-markkinointi toimii siten, ettd asiakas itse l6ytavat markkinoijan, eli asi-
akkaalla oma suostumus vastaanottaa nditda markkinointiviestejd. Outbound-markkinointi on tdman
markkinointimallin vastakohta eli siind markkinointiviestia tyonnetédan asiakkaalle, se on yksisuuntaista
markkinointia, kuten ulkomainonta, televisio- ja radiomainonta tai aikakausilehtimainonta. (Juslen
2009, 131-134.)

Inbound-markkinointi on kustannustehokas markkinointikeino, silla siind on kyse enemman kyvysta
verkottua tehokkaasti internetissd mitd markkinointibudjetin suuruudesta. Myo6skin tdmé markkinointi-
malli on pitemmaén ajan investointi, joka tuottaa tuloksia pitkan ajan kuluessa. Jos yrityksen internet-
toimipaikka on tdynnd monipuolista ja hyvéa sisaltod, se vaikuttaa positiivisesti luonnollisiin hakutulok-
siin hakukoneissa pitkall& aikavélilla. Inbound-markkinoinnissa voidaan markkinointiviesti tarkasti koh-
distaa oikeille asiakkaille, silla asiakkaat ovat I0yténeet itse viestin ja antaa suostumuksen viestille ja
markkinoijalle. (Juslen 2009, 138-139.)

Tiedottaminen internetissé kannattaa kirjoittaa kielelld, jota asiakkaat ymmartavét. Asiakkaat eivat halua
kuulla henkilokuntaan kohdistuvia kehuja, vaan asioita, jotka auttavat asiakasta tai miten yritys lunastaa
lupauksensa. Tiedottamista ja markkinointia ei kannata miettia erillisind toimenpiteind internetissg, vain
sill& on valig, kuinka asiat on esitetty eli selkeésti ja ymmarrettavasti sekd asiakkaan kannalta merkityk-
selliselld tavalla. (Juslen 2009, 333.)
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3.1 Sosiaalisen median kasite

Korpi (2010) on madritellyt sosiaalisen median julkiseksi sivustoksi, joka on helposti yleison saatavilla
luettavana ja osallistuttavana (Korpi 2010, 6). Tassé ké&sitteessé sosiaalinen sana viittaa ihmisen kayt-
tdytymiseen ja tarpeeseen liittyd toisiin ihmisiin, ja media tuo sanana mieleen joukkotiedotusvélineet,
josta muodostuu kasite sosiaalinen media. Se on véline vuorovaikutuksen synnyttdmiseen, joka kattaa
verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, sisallon julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arvioin-
tipalvelut, wikit ja keskustelufoorumit. (Juslen 2009, 116.) Safkon ja Braken (2009, 6) mukaan sosiaa-
linen media tarkoittaa lyhyesti toimintaa ja kdyttaytymistd ihmisyhteisoissa, jotka kokoontuvat verkossa

jakamaan siséltoja, tietoa ja mielipiteita kayttden viestinnallistd mediaa.

Yhteisd on térkein elementti, joka luo sosiaalisen median, silla yhteiso eli kayttdjat luo sisaltéa, mika
tekee mediasta sosiaalisen. Sosiaalisen median yksi tarked elementti on myds syndikointi, jolla tarkoi-
tetaan useiden eri tietoldhteiden yhdistamista ja yksinkertaissmmin sanottuna tietolahteen kuluttamista
toisessa paikassa. Sosiaalisessa mediassa markkinointi voi olla joka paivaista lasndoloa, jossa pystyy
toimimaan yksinkertaisen ohjenuoran avulla: ole fiksusti, anna panoksesi yhteiseen hyvaan ja edista yh-
teistéd tavoitetta. (Korpi 2010, 6-8; 54.) Mita tahansa yritys tekeekin sosiaalisessa mediassa, niin se ei
ole taysin yrityksen omassa hallussa, mutta pyrkimys on antaa yrityksestaan positiivinen kuva ja saada

aikaan hyvaa positiivista keskustelua (Rope 2011, 134).

Sosiaalinen media on nykyéén jokaisen huulilla ja lyhyesti méériteltynd se on yhteisollisesti tuotetun
tiedon jakamista internetissa. Sosiaalinen media mahdollistaa ihmisille ideoiden, ajatusten ja suhteiden
jakamisen verkossa. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta mediasta siksi, ettd siell4 kuka tahansa voi
julkaista, kommentoida ja muokata sisalt0d. Sosiaalinen media voi olla tekstig, aantd, videota, kuvia ja
erilaisia yhteistj4. Se antaa my6s uudenlaiset mahdollisuudet ihmisille verkostoitumiseen. Sosiaalinen

media on syntynyt ihmisten perustarpeesta olla yhteydessa muihin ihmisiin. (Seppala 2011, 17-18.)

3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Kuluttajat luottavat yhd enemmaén ostopaédtoksissdén toisiin kuluttajiin, joka ndkyy sosiaalisen median

kasvussa tdnd paivand. Kuluttajat eivat siis endd luota yritysten mainontaan niin kuin ennen, vaan kuun-

televat toisen kuluttajan suosituksia ja kayttdjakokemuksia. Taman takia on aika heittdd markkinoijien
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ja kuluttajien valinen jako pois, ja ajatella, ettd markkinoija on myds kuluttaja. Markkinoinnin tulevai-
suudessa Kotler ym. (2011) ovatkin ajatelleet ettd 4P-mallin, segmentoinnin ja bréndiajattelu muuttuvat
yhdessa luomiseen, yhteisollistamiseen ja yksil6llisyyden rakentamiseen. (Kotler ym. 2011, 46-48.) So-
siaalisen median palveluita k&ytetddn keskusteluun, leikkimiseen, viihtymiseen ja toisten eldmanlaadun
parantamiseen. Leikkiminen ja viihtyminen voivat olla hyvin hyddyllisid yrityksen sosiaalisen median

markkinoinnissa ottaa huomioon. (Korpi 2010, 18.)

Hakola ja Hiila (2012) kertovat, ettd sosiaalisessa mediassa markkinoidessa pitdd muistaa, mika tekee
siitd sosiaalisen ja miten se on kehittynyt tdhan péivaan. Oleellisinta ei ole se, ettd Facebook tuli, vaan
kuinka ihmiset alkoivat kayttadytyméaéan sielld ja kuinka se on muuttanut verkkokéayttaytymista eli tiedon
massiivinen kaytto, tuotanto ja jakaminen. Tama tarkoittaa sitd, ettd sosiaalisessa mediassa markkinoi-
dessa on tarke&a millaista siséltdd tuotetaan ja keskitytaan sisaltomarkkinointiin. (Hakola & Hiila 2012,
24.)

Seppalan (2011) mukaan sosiaalisessa mediassa on hyva linkitt44d kanavia toisiinsa, mika saa aikaan
lilkehdintad eri sivustoissa ja samalla aktivoi kiinnostuneita ihmisid, jotka katselevat sivustoja (Seppélé
2011, 23). Sosiaalisen median tarkeimpid ominaisuuksia on tiedon julkaiseminen, johon toivotaan kom-
mentteja, kysymyksia tai muuta keskustelua aktivoivaa toimintaa. Keskustelu on tarked elementti sosi-
aalisen median markkinoinnissa. Keskustelu ruokkii kohderyhman tiedonhalua ja antaa positiivisen ku-
van omasta yrityksesta. Julkaistu tieto voi olla teksti&, videoita, kuvia tai niiden yhdistelmia. (Korpi
2010, 13-14.)

Safko ja Brake (2009) esittavat yritykselle kolme s&&nt6d, jotka tulisi muistaa sosiaalisesta mediasta:
sosiaalinen mediassa on kyseessé keskustelun mahdollistaminen, yritys ei voi kontrolloida keskustelua,
mutta yritys voi vaikuttaa siihen ja viimeisena vaikutusvalta on avain kuinka luottamussuhteita sidotaan.
He esittavat myds teorian sosiaalisen median neljannesta sdédnnosté: hysterialla on tarkoitus, jolla tarkoi-
tetaan esimerkiksi Starbucksin menestynytta brandid, joka perustuu kupilliseen kahvia. (Safko & Brake
2009, 5.)

Juslen (2009) haluaisi, ettd markkinointi rakennettaisiin siten, ettd viesti auttaa asiakkaita 10ytdmaan
etsiméénsa kiinnostavaan asiaan tai kysymykseen vastauksen haluamanaan ajankohtana ja haluamanaan
tavalla, ei keskeyttamélla tai véliintulolla. Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa pitdd muistaa, etta
kohderyhmada ei voi valita samalla tavalla kuin jossain muussa yksisuuntaisessa viestintdkanavassa, ku-
ten mainoksissa. (Juslen 2009, 81; 94.)
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Yksi tapa, jolla voidaan aktivoida kayttajid, on pyrkid luomaan sisélt6d yhteisesti, josta kaytetddn myos
nimitysta User Generated Content (UGC). Usein tata toimitapaa kaytetaén erilaisissa kilpailuissa, joissa
voidaan kayttajaa lahettdmaan esimerkiksi jokin valokuva itsestaan yrityksen tuotteen kanssa ja muut
katsojat voivat ddnestédé suosikkiaan. N&in ihmiset joutuvat kdyttdmaan lisaa aikaa yrityksen tuotteisiin
ja yrityksen vaikutuspiirissad. Muita aktivointitapoja on kommentointi, ddnestykset, arvioinnit, vastauk-
set, gallupit ja kyselyt. (Korpi 2010, 19.)

Sosiaalisessa mediassa rakentava kommentointi on kantava voima, jolla herétetddn keskustelua ja saa-
daan ihmisid osallistumaan. Hyva kommentti on asiassa pysyv4, ei saavuta kirjoituksen mittaa, tuo kes-
kusteluun jotain lisad4, kuten uuden Iahteen tai vahvistuksen kirjoittajan aloitukseen. Kriittinen ndkdkanta
herattdd enemman ja laadukkaampia keskustelua eli pieni provosointi ei ole pahasta. Se ei kuitenkaan
tarkoita, ettd l&hdetd&n suoraan haukkumaan kilpailijoita, sill& se usein kaantyy itsedén vastaan. Jos asi-
aan ei ole suurempaa kommentoitavaa, mutta sisalto on jollain tavalla silti arvokas, voidaan Faceboo-
kissa tykk&&-napilla ilmaista asia. (Korpi 2010, 35-36.) Gronroosin (2009, 339) mukaan pitdd muistaa,
ettd internet on palvelu- ja suhdekeskeinen media, jossa asiakas tai potentiaalinen asiakas ottaa ensim-

maisen kontaktin.

Kuvienjakosivustoilla markkinointi voi olla nopeaa, silla sinne voidaan nopeasti jakaa uusi kuva. Yri-
tyksen markkinointitarkoituksessa kuvienjakosivustoja kannattaa kéyttda asiakkaiden esittelemiseen,
silla se lisaa yrityksen palvelun tai tuotteen haluttavuutta ja yrityksen toiminnan luotettavuutta. Kuvasi-
vuston kuvavirta on voitu valmiiksi syndikoida johonkin muuhun yrityksen sisaltdon eri sosiaalisen me-

dian palveluissa tai yrityksen kotisivuille. (Korpi 2010, 38-39.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa ei voida enad ajatella tuote- ja massaviestikeskeisesti, vaan tuot-
teet ja palvelut on yhdistettdva yhteen haluun palvella asiakasta ja tuottaa h&nelle arvoa. Huomioinnin
jaomaksumisen sijaan yrityksen tulee saada asiakas toimimaan, osallistumaan ja jakamaan markkinoin-
tiviestejé. Internetissa tapahtuvan inbound-markkinoinnin keskeinen menestystekija on sisélto, jota ny-
Kyiset ja potentiaaliset asiakkaat haluavat hyddyntéé ja jakaa keskendan. Oikeanlaisen sisallon 16ytami-
nen lahtee liikkeelle tavoitteiden madrittelysta ja kun kohdemarkkinat ovat maaritelty asiakkaiden on-
gelmien pohjalta. (Juslen 2009, 276-277.)
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Korpin (2010) mukaan, tadrke&a sosiaalisessa mediassa markkinoidessa, on muistaa tuottaa yhteisoa hyo-
dyttavaa sisaltod, esimerkiksi ajankohtaiset sisallét kiinnostavat aina. Ajankohtainen tieto on uskotta-
vampaa kuin monen vuoden takainen. Monesti asiasta voi tuottaa laadukasta sisaltdd, josta yhteiso hyo-
tyy. Siséllon kirjoituskieli tulee olla helposti ymmarrettdvissa. Hyotya lukijalle voidaan tuottaa monella
tavalla antamalla neuvon tai vinkin lukijalle, jonka han hyddyntad heti, tukemalla lukijan ajatuksia tai
tarjota toista nakokulmaa. Sisaltéa on tuotettava sadnnollisesti, eli noin viikon valein. On myds tarkeéé
seurata aktiivisesti mitd sosiaalisessa mediassa tapahtuu. Aina sielld ei valttdmatta tarvitse olla, jos se ei
tuota mitd&n konkreettista hyotyé yrityksellesi. Mutta mikéali sosiaalisen median lasndolo tuottaa tulosta,
kannattaa siellé olla paivittain. (Korpi 2010, 44-47; 59.)

3.3 Sosiaalisen median kanavia

Sosiaalisen median kanavat, eli palvelut, voidaan maaritell4 kolmella sanalla verkostoituminen, julkai-
seminen ja jakaminen. Verkostoituneisiin palveluihin kuuluu Facebook ja LinkedIn, jotka ovat yhteis6jé,
jossa ihmiset voivat luoda suhteita ja olla yhteydessa toisiinsa. Peruselementti téllaisilla sivuilla on hen-
kilon oma profiilisivu, josta 10ytad henkilon perustiedot, kuva ja muita perustietoja, mita han on halunnut
julkaista muille. Verkkoyhteisoissa ihmisten perustehtdava on hankkia itselleen kavereita tai kontakteja,
jolloin muodostuu verkosto. Tilapéivitykset ovat yhteisosivustoilla hyvin yleisia ja niissa voi kertoa mita
on tekeméssa juuri nyt. Tilapéivitykset muistuttavat hyvin paljon mikroblogien viesteja. Y hteisosivus-
tojen tilapaivitykset voivat olla kommentteja johonkin kiinnostavaan asiaan, huudahduksia, hauskoja,

raflaavia tai vaikkapa vakavia kannanottoja. (Korpi 2010, 21; 40)

Korppi (2010) kertoo, ettd julkaisemiseen tarkoitettuihin sivustoihin kuuluu blogit, artikkelihakemistot,
yhden sivun ihmeet” ja Google knol. ”Yhden sivun ihme” on sivusto, jonne voi tehdd jostakin aiheesta
yhden sivun yksinkertaisesti. Jakaminen liittyy laheisesti julkaisemiseen, mutta voidaan ottaa omaksi
kanavaksi. Se tarkoittaa muiden aineistojen kuin tekstien julkaisemista verkkopalveluissa, kuten valo-
kuvia tai videoita. Tallaisiin sivustoihin voidaan luokitella Instagram tai YouTube. (Korpi 2010, 21-22.)
Sosiaalisen median kanavat siséltdvat paapiirteittdin samoja ominaisuuksia ja periaatteita, kuten avoi-
muus, osallistuminen, keskustelu, kayttdjat tuottavat sisallon, yhteiséjen muodostuminen ja verkostoitu-
minen (Juslen 2009, 117).

Sosiaalisen median voi jakaa kahteen tyyppiin ilmaisevaan, johon kuuluu Facebook, Twitter, Y ouTube

sek& muita sosiaalisen median sivustoja, ja yhteisolliseen mediaan johon kuuluu esimerkiksi Wikipedia
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ja Rotten Tomatoes. Sosiaalinen media on edullinen ja puolueeton paikka sek& muokkaa markkinoinnin
tulevaisuutta. (Kotler ym. 2011, 21-23.) Kanavia on esitelty lisé& taulukossa 2, jossa on kuvailtu millai-

siin luokkiin sosiaalisen median eri palveluita voi jaotella.

TAULUKKO 2. Sosiaalisten medioiden muodot (mukaillen Seppala 2011, 30)

Sosiaaliset verkostot Facebook, LinkedIn, Myspace, Ning, IRC-galleria, Google+

Media- ja siséltdyhteisot YouTube, Flickr, Slideshare, Spotify, Pinterest, Instagram, IRC-
galleria

Mikroblogit Twitter, Qaiku

Paikka- ja sijaintipalvelut Foursquare, Ditto, Facebookin places

Blogipalvelut Wordpress, Blogger, Posterous, Tumblr

Linkkien ja uutisten jakopalvelu | Delicious, Digg

3.3.1 Facebook

Nopeasti laajentuva ja kehittyva yhteisopalvelu Facebook on suosituin sosiaalisen median palvelu Suo-
messa. Se on sosiaalinen verkosto, joka yhdistédd ihmisid ympéri maailmaa. Facebook rakentuu kunkin
kayttajan yksilollisen kayttajaprofiiliin ja niiden avulla muodostettavien verkostojen ympérille. Face-
bookilla on kayttajia yli 500 miljoonaa, joista suomalaisia on yli 2 miljoonaa. Tutkimuksen mukaan
Facebookia kayttavat eniten 15-24 -vuotiaat ihmiset. Facebookista on tullut ajan myo6ta myads yksi kiin-
nostavimmista markkinointikanavoista sen suuren markkinointipotentiaalin ja kustannustehokkuuden
vuoksi. Facebookissa voi olla ystavien kanssa, tutustua uusiin ihmisiin, osoittaa “tykkadvansa” eri asi-
oista, kehitella juhlia, 16ytd4 hyodyllisia tavaroita sekd Facebook tarjoaa yritykselle omia sivuja, joissa
voi markkinoida yritystd. Facebookia kaytetddn yht4d monella tavalla kuin sillda on kayttajia. (Seppala
2011, 31; Juslen 2009, 118.)

Facebook-mainostaminen on kustannustehokasta ja sen avulla voidaan tarkasti kohdentaa markkinointi
haluttuun kohderyhmaan. Mainonta Facebookissa voidaan jakaa kahteen kategoriaan Facebook-mainok-
siin ja sponsoroituihin tarinoihin. Mainoksilla voidaan mainostaa omia Facebook -sivuja tai — tapahtumaa
joko Facebookin sisélla tai sen ulkopuolella. Sponsoroitu tarina mainostaa aina Facebookin sisalla ole-

vaa kohdetta. Se poimii mainoksen nakijan kavereista henkilot mukaan mainokseen. Sponsoroitu tarina
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aktivoi usein ihmisia toimimaan ja tykk&&dmaan. (Seppala 2011, 40.) Juslenin (2013, 12) mukaan Face-
book-mainonta rikkoo kaikkia vanhoja mainonnan saantéja, joita on ollut olemassa, ja se on tehnyt mai-

nostamisen mahdottomaksi pienille yrityksille.

Facebook-mainonnan keskeinen ajatusmalli on itsepalvelu, jossa kdytetaan tyokaluja mainoksia suunni-
teltaessa ja budjetoinnissa (Juslen 2013, 12). Facebook-mainonnan hyvi& ominaisuuksia on myds se, etta
tuloksia voidaan mitata helposti Facebookin oman tydkalun avulla. Facebook-mainontaa voidaan toteut-
taa kampanjoiden ja markkinointitoimenpiteiden avulla, jotka tulee tehda yrityksen tarpeiden mukai-
sesti. Facebook-markkinointi voidaan jakaa viiteen tdrkeddn osa-alueeseen. Ensimmaisend itse Face-
book-sivu, jonka avulla yritys tekee kaikki markkinointitoimenpiteet. Se antaa asiakkaille ensivaikutel-
man yrityksestd sekd sielté tulee 10ytya kaikki perustiedot yrityksestd. Toinen osa-alue on tykk&ajien
hankkiminen yrityksen Facebook-sivuille. Tykkaajia voidaan saada lisad yrityksen sivuille erilaisin
“tykkaamis”-kampanjoiden avulla. Seuraava osa-alue on asiakkaiden ohjaaminen yrityksen verkkosi-
vuille. Markkinoinnin tarkoituksena on saada aikaan tuotteen tai palvelun osto, jonka vuoksi on tarkeda
saada asiakas ohjattua yrityksen verkkosivuilla tutkimaan tarkemmin yrityksen tuotteita ja palveluita.
(Suomen Digimarkkinointi Oy 2016.)

Kun yrityksell& on tarpeeksi tykkadjia, voidaan kayttad Facebook-markkinoinnin neljattd osa-aluetta Fa-
cebook-uudelleenmarkkinointia. Tdma tarkoittaa uudelleen markkinointia, joka tavoittaa ne ihmiset,
jotka ovat kéyneet jo yrityksen sivuilla tutustumassa. Tdma on térkeda sen takia, koska yleensa ihmiset
eivat osta ensimmaiselld silmailylla (alle 3 %). Viimeisend osa-alueena on yrityksen Facebook-julkai-
sujen nakyvyyden parantaminen. Naistd useimmat osa-alueet voidaan tehda Facebookin oman mainos-
tamis-tyokalujen avulla sivulla: https://www.facebook.com/advertising/. (Suomen Digimarkkinointi Oy
2016.)

3.3.2 YouTube

YouTube on suosittu videopalvelu, johon ladataan 24 tuntia videokuvaa, joka minuutti. YouTube vas-
taanottaa kuluttajien kdyttdmien laitteiden tuottamaa videomateriaalia ja ké&sittelee automaattisesti pal-
velussa julkaisukelvolliseen muotoon. Samalla palvelu tuottaa valmiit ohjelmakoodit, joiden avulla jul-

kaistuun videoon voidaan linkittdd muilta sivuilta, tai itse video voidaan lisété esimerkiksi blogikirjoi-
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tukseen. YouTubessa kdyttdja voi avata oman “kanavan”, johon julkaisee omia videoitaan. Tdmén tilaa-
jaksi kukatahansa voi liittyd. YouTuben kayttajakunta koostuu 18-54 -vuotiaista ja videoita ndytetaan
paivittéin yli 2 miljardia kertaa. (Seppéld 2011, 55; Juslen 2009, 120.)

Videoiden avulla voidaan parantaa imagoa ja tehostaa omaa markkinointia huomattavasti. Videot voivat
olla animaatioita, ammattilaisten tekemid tv-mainosten tallenteita tai kannykké&kameralla kuvattuja péat-
kid. Vain mielikuvitus on rajana. Tarkeinta on, ettd video kuvaa yritystd. Useimpia ihmisia kiinnostavat
enemman videot pelkan tekstin sijaan. (Seppéld 2011, 55.) Videoiden ei tarvitse olla kalliisti tuotettuja
tai olla tdynna hienoja efektejd, vaan tarkedmpéa on, ettd video tuottaa arvoa sille yleisdlle, jota varten
se on tehty (Juslen 2009, 120).

3.3.3 Instagram

Instagram on media, jonka avulla ihminen voi kertoa kuvien kautta omasta elamastaan. Ensimmaisena
otetaan kuva puhelimella, valitaan kuinka kuvaa muokataan, lisdtdan hashtageja ja jaetaan omalle sei-
nalle kuva. Instagramissa jaetaan yli 60 miljoonaa kuvaa joka péiva. (Instagram 2016.) Sovellus on tar-
koitettu padasiassa alypuhelimille, ja sen kdyttoonotto on helppoa. Palvelu on saatavissa iOS, Android
ja Windows Phone 8 -kayttojarjestelmille. Sovelluksen ollessa auki sen alareunassa nakyy Instagramin-
ikonit, josta paésee tutkimaan sisaltéa paremmin. Vasemmassa laidassa olevan Koti-ikonin avulla kéyt-
taja voi ndhda seuraamiensa kayttdjien kuvat. Tahtimaisen ikonin avulla kayttaja voi tutkia muiden ih-
misten kuvia ja etsid aihepiireja tai kayttdjid. Kamera-ikonilla voidaan ottaa kuvia ja sydan-ikonin alta
I0ytyvat kéyttdjan uudet seuraajat, kuka on tykannyt kéyttdjan kuvista tai kommentoinut seké jos Face-
book-kaveri on liittynyt Instagramiin. Profiili-ikonia painaessa kayttaja ndkee oman profiilinsa. (Kuulu
Oy 2016.)

3.3.4 Pinterest

Pinterest yhdist&é ideoinnin ja verkostoitumisen. Pinterest on verkossa toimiva inspiraatiosivusto, jossa
ihmisten mielenkiinnon kohteet on yhdistetty. Ideaa voidaan verrata, pieneen laatikkoon, johon joku
ihminen on koonnut esimerkiksi ideoita omaan unelmakotiin. Pinterestissa on samanlainen ajatusmalli.
Pinterestissa kdyttdja voi luoda kuviin perustuvia aihe- ja tietokokoelmia ja jakaa niita ystaviensé kanssa.

Internetissé on valmiiksi jo paljon sivustoja ja kuvia, joista voi saada ideoita kiinnostavaan asiaan, mutta
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usein nama sivustot pitéd laitaa kirjanmerkkeihin, jotta ne pysyvat tallessa. Tasta syntyy pitka lista si-
vustoja, joista ei muista, mitd missakin on. Pinterestin avulla kayttaja pystyy kategoroimaan kiinnostuk-
sen kohteensa jarkevasti. (Cario 2013, 2; 287.)

3.4 Hakukoneet ja niiden merkitys

Jotta asiakkaille voidaan tuottaa hdnen haluamaansa tietoa, hakukoneiden on kerattavéd keskeytyksetta
valtavasti tietoa internetistd, mika tapahtuu hakukoneroboteiksi kutsuttavien automaattisten ohjelmien
avulla. Hakukonerobottien tehtdva on linkkejé seuraten kulkea ympari internetid ja kerata tietoa 16yta-
miltdé&n sivustoilta. TAma tyo on jatkuvaa ja se 10ytda myds uudet sivustot seka sivustoihin lisatyt uudet
sivut. Kéytetyin hakukone Suomessa on Google. Kun hakukoneeseen syotetddn hakusana tai useam-
masta sanasta muodostuva hakusanayhdistelmé, 16ytyy haun tulos nopeasti hakukoneen eréénlaisesta
internetin kopiosta, tietokannasta. Tdman jélkeen hausta 16ytyneet tulokset ajetaan viel4 hakukoneen
tarkeén jarjestelyalgoritmin 1api, joka jarjestaa tulokset tarkeysjarjestykseen, merkityksellisin tulos en-
simmaisend. (Juslen 2009, 108-109.)

Hakukoneet ovat térkeita, silla kaikki asiakkaan tekemat ostopaatokset syntyvat hallussa olevan tiedon
ja sithen perustuvan valintaprosessien kautta. Yleensd ndma ostopaatokset ovat rutiinin omaisia, mutta
vélilla tulee eteen sellaisia ostopaétoksia joita joutuu harvemmin tekeméén, jolloin muistissa oleva tieto
ei usein riitd. Tasta kéynnistyy laajempi ostopéaatosprosessi, jossa lopullisen ostopaatoksen tekoa edeltédé
ulkoisen tiedon haku ja siihen perustuva eri vaihtoehtojen arviointi. Tassé vaiheessa nykyasiakkaat tur-

vautuvat entistd enemman hakukoneisiin ja etsivét liséé tietoa niiden avulla. (Juslen 2009, 109-111.)

Hakukoneiden hakutuloksiin markkinoija pystyy silti vaikuttamaan, silld on olemassa luonnollisia ja
maksettuja hakutuloksia. Luonnolliset hakutulokset perustuvat hakukoneen omaan tietokantaan ja niistéa
I6ytyvan tiedon luokitteluun ja joiden parantamiseksi ei voi maksaa hakukoneyhtidlle. Maksetut haku-
tulokset, joissa nédkyvyys hakutulossivuilla perustuu hakuyhtiolta ostettuun mainostilaan eli hakuko-
neyhtiot myyvat mainospaikkoja hakutulossivuillaan. Mainospaikkoja myydaan siten, ettd mainostaja
valitsee halutut avainsanat, joiden perusteella tehtyjen hakujen tulosten yhteydesséd han haluaa oman
mainoksensa nakyvén. Jos avainsanalla mahdollinen asiakas tekee hakua, ei se vield veloita mitaan
yritykseltd, vaan veloitusta syntyy siind vaiheessa, kun hakukoneenkayttdja napsauttaa mainoslinkkié.
(Juslen 2009, 112.)
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3.5 Digitaalisen markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen

Digikanavia tulee mitata samassa muitten markkinointikanavien kanssa. Digitaaliset kanavat eivét
yleensé yksindén toimi markkinoinnissa, vaan yleensa niiden kannattaa olla osa muuta markkinointi-
viestintdd. Kanavia tulisi siis mitata siten, ettd niiden tehokkuuksia kyetdan vertailemaan keskendan,
silld talloin voidaan kanavavalintoja optimoida. Digitaalisissa kanavissa mittaaminen on yleensé hel-
pompaa mité perinteisissa markkinointikanavissa. Digitaalisuus mahdollistaa teknisesti kohderyhmén
toiminnan jaljittdvyyden, silla digitaalisten kanavien kautta tulleet kohderyhman reaktiot, kuten myyn-
tijohtolangat ja tilaukset, voidaan jaljittad tiettyyn kanavaan ja jopa tiettyyn mainokseen. (Merisavo ym.
2006, 116-117.)

Juslenin (2009) mukaan internetissé tapahtuneeseen markkinointiin patee samat epavarmuustekijat ja
ongelmat kuin tavanomaisissa menetelmissa. Toimenpiteiden tehokkuus ja menestyksellisyys selvida
vasta kun ne on toteutettu. On olemassa monia erilaisia vélineit4, milla voidaan selvittd4, mist4 jonkin
toimenpiteen menestys syntyi tai miksi se meni pieleen. Internet markkinoinnissa on yksi ominaisuus,
jota ei ole tavanomaisia markkinointikanavia kaytettdessd. Yksi mitattava asia on yrityksen sivustoon
kohdistuva mielenkiinto, eli paljonko ihmisid kay sivustolla esimerkiksi viikoittain tai kuukausittain.
Mittaamisessa pitdd muistaa, kun puhutaan internet-sivustoihin ja niiden kayttoon liittyvan tiedon mit-
taamisesta, analysoinnista ja raportoinnista, etta sill& tarkoitetaan aina sellaista informaatiota, jonka kay-
ton internetin kayttajat ovat vapaavalintaisesti suostuneet. Sosiaalisessa mediassa mittaaminen on tehty
helpoksi, sill& esimerkiksi Facebook tarjoaa yksinkertaisen seurantatydkalun, joka riittdd hyvin tahan
tarkoitukseen sekd YouTubessa nédkee katselumadrid, josta on helppo tehdd mééritelmid. (Juslen 2009,
345-357; 364.)

Google Analytics on helppokayttdinen valine internet-analysointiin. Google Analyticsilld voidaan seu-
rata kavijoitd, liikenteen lahteitd, kavijoiden maantieteellista sijaintia ja k&vijoiden liikkumista sivus-
tolla. Analyticsin kdytt6on tarvitaan ainoastaan kayttajatili. Avattavaan kayttajatiliin yrityksen tulee an-
taa internet-sivuston URL-osoite, jonka jalkeen Google Analytics muodostaa tata sivustoa varten yksi-
I61lisen Java-koodin. Kun tdma asennus on valmis ja tietojen kerd&minen on k&ynnistynyt, nakyy tila-
sarakkeessa OK-merkki. Hyddyllisin toiminto, mitd Analyticsilta 16ytyy, on tavoite-toiminto, jolla voi-
daan seurata kavijoita ja heidan kéyttaytymistaan. (Juslen 2009, 362-363.)
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4  MARKKINOINTISUUNNITELMAN SISALTO JATAVOITTEET

Markkinointisuunnitelmaa tehtédessa on tarkedd muistaa, ettd suunnitelman tulee olla tavoitteellinen ja
kaytdnnonlaheinen. On vaarallista asettaa nykyinen taso tavoitteeksi, silla markkinat ovat jatkuvaa
kamppailua. Kasvutavoite on siis ainoa tapa, jolla selviytyy. Markkinointisuunnitelmassa ei pida olla
lilan montaa toimenpidettd. Pitd4d mietti&, mika on oleellista ja mihin keskittdd voimavarat. Kun mark-
kinointisuunnitelmaa aletaan toteuttaa, asioiden tulee olla helposti ymmarrettavia ja konkreettisia. (Si-
pilda 2008, 40—46.) Rainiston (2006, 37) mukaan markkinointisuunnitelman laatiminen pakottaa mietti-

maan lapi keskeiset markkinoinnin osatekijét.

Tavoitteet antavat toiminnalle suuntaa ja tietyn viitekehyksen, syyn tehdd markkinointia. Kun ty6lla on
tavoite, motivoi se tekijaékin erilailla tekemaan. Tavoitteita tulisi silti tarkastella aika ajoin, jotta kehit-
tymista tapahtuu toiminnassa. Tavoitteen asettamisessa voidaan kayttda hyodyksi SMART -tavoitemaa-
rittelyd: saavutettavissa, mitattava, aikasidonnainen, relevantti ja tarkka. T&mmadinen tavoite voisi olla
esimerkiksi kavijaméaéarien lisddminen tai lyhemmalla aikavélilla lisanédkyvyyden saavuttaminen. (Korpi
2010, 73; 80.)

Markkinointisuunnitelma kuvaa yrityksen asemaa markkinoilla nykypdivana ja ennen, méérittelee mark-
kinoiden mahdollisuudet ja uhat (SWOT), madrittelee strategiat, joilla pd&staan tavoitteisiin, kertoo tar-
kan kuvauksen toteutuksesta kilpailukeinoittain, méérittelee tavoitevastuun, madarittelee toimenpiteille

budjetit, aikataulun ja seurantajarjestelmén (Anttila & Illtanen 2001, 375).

Markkinoinnin suunnittelun tulee olla jatkuvaa, jarjestelméllista toimintaa ja suunnittelutoiminnan tulee
tapahtua seké ajan, ettd toiminnan suhteen loogisesti. Yrityksen markkinoinnin suunnitteluprosessi aut-
taa tehtavien ja toimintojen keskittdmisessa, jakamisessa ja ajoittamisessa. Suunnitteluprosessista voi-
daan n&dhdd kuusi eri vaihetta perusinformaatio eli analyysit ja ennusteet, tavoitteiden asettaminen, stra-
teginen kehittely sek& toiminnan méarittely, toimintaohjelmien laatiminen, toteutus ja sen jalkeen val-
vonta. Kuviossa 7 esitelladn, kuinka markkinoinnin suunnitteluprosessi etenee. (Anttila & Iltanen 2001,
345-347.)
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LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

-yritysanalyysi TAVOITTEIDEN ASETTAMINEN SEKA
-kilpailija-analyysi LIIKEIDEAN KEHITTAMINEN

-SWOT-analyysi -Asemointi ja kohdemarkkinoiden
-Ympéristdanalyysi madrittely

Ennsuteet

STRATEGIOIDEN KEHITTAMINEN

TOIMINTASUUNNITELMAT
-Markkinointimix

BUDJETIT VALVONTA- JA PALAUTEJARJESTELMA

KUVIO 7. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Anttila & Iltanen 2001, 346)

Kuviossa 7 suunnitteluprosessi lahtee liikkeelle analyyseistd, joissa keratdén tietoa yrityksen sisélta ja
ulkoa. Téassa vaiheessa arvioidaan markkinointimahdollisuudet ja tehdaan tulevaisuudet ennusteita tule-
van myynnin selvittdmiseksi. Analyysien ja ennusteiden perusteella asetetaan suunnittelukauden mark-
kinoinnin tavoitteet. Tavoitteiden asettamisessa suunnitellaan strategiamalli, jolla paastaan ndihin tavoit-
teisiin. Markkinointistrategia tulee olla sellainen, joka takaa onnistuessaan tavoitteiden saavuttamisen.
Kun strategiapaatokset ovat valmiit, suunnitellaan yksityiskohtainen toimintasuunnitelma, jossa kay ilmi
kuka tekee, mita tekee, milloin tekee, missé tekee ja mit& tekeminen maksaa. Taman jalkeen suunnitelma
toteutetaan annetun rahoituksen ja aikataulun mukaan. Suunnitteluprosessin térkein vaihe on valvonnan

jarjestaminen ja hoitaminen. (Anttila & lltanen 2001, 347.)
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4.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysissa pitdd kaantdd katse taaksepdin: Missd menndan suhteessa tavoitteisiin? Mitd
markkinointia on tehty? Mitk& ovat olleet tavoitteet? Miten tuloksia mitataan? Millaisia tuloksia on saa-
vutettu? Mik& toimii parhaiten? Mité pitéisi tehdd paremmin? T&han liittyy my6s markkinatutkimus,
missé selvitetddn asiakkaiden mielipiteitd ja mielikuvia. Lahtokohta-analyysissé tulee myds tarkastella
Kilpailijoita. (Sipila 2008, 43—-44.) Onnistuneen lahtokohta-analyysin my6ta yrityksen johto pystyy
hankkimaan olennaista tietoa yrityksen ulkoisista ja sisasistd merkittdvista toiminnoista, ja sen pohjalta
luomaan yritykselle kilpailukykyisen toimintastrategian (Anttila & Iltanen 2001, 348).

Yrityksen johdon tulee tietdd, mika on yrityksen tilanne nykyhetkelld, jotta voidaan pé&attdd miten toi-
mintaa lahdetdan kehittdmaan (Blythe 2012, 24). Jotta onnistunut strategia syntyisi, tarvitsee yrityksen
tehdd nykytilanneanalyysi, joka tunnetaan paremmin nimelld SWOT -analyysi, jossa analysoidaan yri-
tyksen vahvuudet ja heikkoudet sek& ympariston mahdollisuudet ja uhat. Ulkoisia uhkia ja mahdolli-
suuksia muodostavat nakymat yrityksen ympériston ja kilpailijoiden tulevasta kehityksesta. SWOT-ana-
lyysiin kerdtéén eri analyyseista kaikki seikat, joilla on vaikutusta yrityksen menestykseen. SWOT -ne-
likentdn kokoamisen jalkeen yrityksen tehtdvana on koota ne toimenpiteet, joilla vahvuuksia ja mahdol-
lisuuksia voidaan hyddyntad, heikkouksia parantaa sekd uhkiin voi varautua. Kuviossa 8 tarkastellaan
SWOT -analyysissa kaytettya nelikenttdd. (Anttila & Iltanen 2001, 348-349.)

VAHVUUDET MAHDOLLISUUDET

Missi olemme -Mita ympadriston
hyvia? mahdollisuuksia
voimme kayttaa

hyvaksi?

HEIKKOUDET SHAT

-Missd olemme
huonoja?

-Mika ymparistosta
voi uhata tai loukata
yritysta?

KUVIO 8. SWOT -analyysi (mukaillen Blythe 2012, 25)
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Yritysanalyysissa tarkeitd selvitettavia asioita ovat myynti, kate, tuotteet, henkildsto, toimintakulttuuri,
palvelu, laatu, markkinointi, mielikuvat, varasto, hinnoittelu, toimitilat, sijainti sek& tuotanto ja siihen
liittyvét asiat (Anttila & Iltanen 2001 351-352). Kilpailijoiden toiminta on tunnettava, jotta voidaan
tarvittaessa ennakoida. (Sipild 2008, 252.) Tata varten tulee myos lahtokohta-analyyseja tehtéessa arvi-
oida kilpailijoiden markkina-asemat eri tuote- ja markkinalohkoilla, kilpailijoiden tuotteiden edut ja hai-
tat yrityksen omiin tuotteisiin verrattuina, Kilpailijoiden tunnettuutta, strategiaa ja toiminnallisia resurs-
seja. (Anttila & lltanen 2001, 350-351.) Yrityksen tulee tunnistaa, mitkéa Kilpailevista yrityksista voivat
korvata yrityksen tarjoamat palvelut tai tuotteet (Blythe 2012, 28).

Ymparistdanalyysiin kuuluu kaksi eri puolta ja ne ovat makroanalyysit seké tehtdvaympéristoanalyysit.
Makroanalyysin kuuluu sellaisten mahdollisuuksien ja uhkien tunnistamista, jotka vaikuttavat yrityksen
toimintaa, kuten lait. Tehtavaymparistéanalyyseissa tarkastellaan markkinoita ja asiakkaita. Makroana-
lyysissa tarkastellaan yhteiskunnan taloudellista tilannetta, tyévoimaa, teknologiaa, kansainvalistymista,
saadoksid, kysyntdd, kulttuuria, Kilpailua, sek& markkinoita. Tehtdvdympéristdanalyyseissé katsotaan
alueen asiakasjoukon suuruutta, jakaumaa, asiakkaiden keskiostoksia ja markkinoiden suuruutta seg-
menteittéin. (Anttila & lltanen 2001 350.)

4.2 Tavoitteiden asettaminen

Tavoitteiden asettaminen on yksi tdrkeimmistd vaiheista suunniteltaessa markkinointia. Tavoitteet anta-
vat suunnan yrityksen toiminnalle ja yhdenmukaistavat eri toimintojen osia. Yrityksen strategiset tavoit-
teet sisaltavat sellaiset yrityksen tavoitteet ja pddmaarat, jotka liittyvat kannattavuuteen, asemaan ja kas-
vuun sek& miten yrityksen organisaatiota ja toimintoja tulee kehittad. Paamaarat ohjaavat yritysjohdon
strategian valintaa ja asettamista, silla padméaéarat ovat suhteellisen pysyvia paatoksia, kun tavoitteet taas

ovat enemmaén lyhyen aikavélin operatiivisen toiminnan ohjausvélineitd. (Anttila & Iltanen 2001, 362.)

Markkinoinnille asetettavat tavoitteet voidaan jakaa kolmeen pdaryhmaan: myyntitavoitteisiin voi kuu-
lua myynnin kasvu, markkinaosuuden kasvattaminen, tuotteet tai palvelut. Myyntitavoitteen rinnalle pi-
t&a usein asettaa valitavoitteita, silld myynnin tuottaminen on kaikkien markkinointitoimenpiteiden yh-
teissumma. Vélitavoitteet edistavat myynnin saavuttamista, jossa suuri myyntiméaéra ei ole itsetarkoitus,
vaan tavoitteitta voi olla saatavuustavoitteet, koulutustavoitteet, asenne, yrityskuva tai tunnettuus. Vii-
meinen tavoitteiden pdadryhmaan kuuluva ryhma on markkinoinnin puitetavoite, jolla varmistetaan yri-
tyksen kannattavuus. (Anttila & Iltanen 2001, 364—-365.)
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4.3 Strategiapaattkset

Valitaan markkinointistrategia, jonka periaatteilla yrityksen uskotaan menestyvan kilpailussa seka mihin
panostetaan ja mihin ei. Markkinointistrategia sisaltdd markkina-analyysin, oman ldhtokohtatilanteen,
lilketoiminnalliset tavoitteet, asiakkaat, markkinointimixiin liittyvat paatokset, sekd seurannan. (Sipila
2008, 28-33.) Markkinointistrategian tarkoituksena on tukea yrityksen kokonaistavoitteiden saavutta-
mista, ei ainoastaan rakentaa kilpailijoista eroavaa mielikuvaa markkinointiviestinnan avulla. Segmen-
tointi on yksi tarked strateginen paatds. Segmentointia tehdessé se voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen.
Ensimmadisend pitdd tunnistaa yrityksen ja sen markkinoinnin kannalta merkitykselliset ostajapersoonat.
Toisena vaiheena kuvata nditten ostajapersoonien erityispiirteitd ja viimeisena vaiheena pitad miettia,
mitd yritys haluaa ndiden ostajapersoonien uskovan yrityksesté ja sen kyvyista ratkaista heidan ongel-
miaan. (Juslen 2009, 146-147.)

Ostajapersoona on asiakas, jolla on jokin ongelma, jonka ratkaiseminen on mahdollista yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden avulla. Ostajapersoona on jotain isompaa ostajaryhmaa edustavan esimerkkiosta-
jan yksityiskohtainen profiilikuvaus eli ostajapersoona on yritykselle ostajan arkkityyppi. Ostajapersoo-
nien tunnistaminen ja kuvaaminen on markkinointistrategian keskeinen vaihe. Ostajapersoonaa voidaan
pohtia seuraavien kysymysten avulla: mik& on asiakkaan keskeinen ongelma, millaiset asiat ja ndkokul-
mat erityisesti kiinnostavat tatd asiakasta, millaista tietoa asiakas kaipaa, millaisia sanoja ja termeja asia-

kas kayttdd puhuessaan ongelmistaan. (Juslen 2009, 146-148.)

Internet markkinointia varten tarvitaan sisaltostrategia, jolla vastataan ostajapersoonien tarpeisiin. Sisal-
tOstrategia on valine siirtdd markkinointistrategia yrityksen internetissa toteuttaman markkinoinnin sel-
k&rangaksi. SisaltOstrategia koostuu kolmen asian yhdistdmisesta: tunnistetut ostajapersoonat, asiakkuu-
den prosessien vaiheet sekd organisaation hallussa oleva osaaminen ja siit4 syntyva tieto, joka muuttuu
asiakasta palvelevaksi sisalloksi. Tarkein tehtdva sisaltostrategiassa on ohjata internet-sivujen sisallon
sek& toiminallisuuden rakentamista ja varmistaa, ettd kaikki sisaltd mita julkaistaan, liittyy asiakkaisiin
javastaa heidén odotuksiaan. (Juslen 2009, 148-149.) SisaltOstrategia eroaa muista perinteisista viestin-
taperinteistd kahdella tavalla: sen tavoitteena on l0ydettavyys ja sitouttaminen sek& linkittyminen laa-
jempiin ilmi6ihin. Siséltostrategia tarkoittaa siis lyhyesti keinoa hallita sisallontuotantoa ja yllapitoa
seké kehittaa strategisia suuntaviivoja. (Hakola & Hiila 2012, 67-75.)
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Hakolan ja Hiilan (2012) mukaan sisaltostrategian tehtdvana on tuottaa yleis6d jatkuvasti sitouttavaa
siséltod. Strategiassa méaéritellaan yrityksen kannalta tdrkeimmat verkon kohderyhmaét ja heit& puhutte-
leva siséltd. Tarkoitus ei ole tuottaa massatykitystd, vaan réétaloitya ja kiinnostavaa siséltod, joka menee
helposti jakoon. Sisdltdstrategia on tarkeda sosiaalisen median markkinointia suunniteltaessa, koska silla
varmistetaan, ettd yrityksen verkkotoiminta yhtendistg, tavoitteellista ja asiakkaita sitouttavaa. (Hakola
& Hiila 2012, 81.)

Kun mietitddn internetissa olevien markkinointiviestien sisaltod, tulee ensimmaisend miettia millaisia
tieto- ja muita tarpeita potentiaalisilla asiakkailla on, kun he etsivat tietoa ongelman ratkaisemiseen os-
topééatostilanteessa. Millaisia toimenpiteitd on ennen lopullista ratkaisua? Miten yritys voi ratkaista po-
tentiaalisen asiakkaan ongelman? Sisalto voi olla mitd tahansa tarjolla olevaa materiaalia, kuten tekstié,
kuvia, videoita, grafiikkaa tai animaatioita. Tekstinsiséltd on internet-markkinoinnin tarkein menestys-
tekija. Avainsdénto on, etté kirjoita suoraan potentiaalisille asiakkaille, tuo selkeité ja ytimekkaité teks-
teja, jasentele teksti lyhyisiin kappaleisiin, tarjoa neuvoja ja vastauksia asiakkaille tarkeisiin kysymyk-
siin ja tarjoa tilaisuuksia vuorovaikutukseen. Sisallon suunnittelussa kannattaa miettida avainsanoja,

jonka ympadrille viesti rakennetaan. (Juslen 2009, 158; 167; 170.)

4.4  Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa on paljon samoja piirteitd, mit4 perinteisessd markkinointi-
suunnitelmassa. Digitaalisen markkinointisuunnitelman voi jakaa seitsemaan eri vaiheeseen. Kuviossa
9 tarkastellaan digitaalisen markkinointisuunnitelman vaiheita. Digitaalisen markkinoinnin kontekstilla
tarkoitetaan digiympariston sisaltod ja sen ymmartamistd, joka on ensimmainen vaihe. Digitaalista mark-
Kinointia on vaikea lahte&d tekemaan jos ei ymmarrd mitd kaikkea se pitaa sisallaé&dn. Monia digitaalisia
kanavia voidaan kayttaa hyvin monella eri tavalla, joten yrityksen tulee paattadé kuinka haluaa toteuttaa
markkinoinnin digitaalisessa mediassa, kuten panostaako sosiaalisen mediaan vai enemman omiin koti-
sivuihin tai omaan verkkokauppaan? Samalailla kuin tyypillisessd markkinointisuunnitelmassa, tarvi-
taan digitaalisessa markkinoinnissa analyyseja. Analyyseissa selvitetd&n, mitéd digitaalisia kanavia koh-
deryhmad kayttad, kuinka usein he kayttavét digitaalisia kanavia ja miten he kéayttavat niita. (Jobber 2010,
671.)
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Digitaalisen markkinoinnin

konteksti

Digitaalisen markkinoinnin

analyysit ja SWOT ¢

Digitaalisen markkinoinnin F==
tavoitteet

Digitaalisen markkinoinnin [ g
strategiat

Digitaalinen &
markkinointimix

Toimenpiteet <

Kehittaminen ja
analysointi

KUVIO 9. Digitaalinen markkinointisuunnitelma (mukaillen Jobber 2010, 671)

Kuviossa 9 seuraavana vaiheena on digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden ja strategioiden asettelu.
Jobberin (2010) mukaan digitaaliset tavoitteet voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan, josta yrityksen tulee
valita kaikki tai osa niistd. Digitaaliset tavoitteet voivat olla myynnin kasvattaminen, lisatd yrityksen
arvoa, paasta lahemméksi asiakkaita, sadstad kustannuksissa tai laajentaa brandia. Digitaalisen strategian
luomisessa perinteinen 4P-malli ei valttdmaéttd toimi hyvin, jonka takia Peppers ja Roger ovat kehitelleet
51-mallin asiakaskeskeiseen strategiaan: Identification (Tunnistettavuus), Individualization (Y hteisolli-
syys), Interaction (Vuorovaikutus), Integration (Integroitu/Tietamys) sek& Integrity (Rehellisyys/Luot-
tamus). Kumminkaan tdmé ei malli ei luultavasti tule ikind korvaamaan perinteista markkinointimixia,
mutta 51-mallin avulla voidaan muokata markkinointimixia niin, ettd se sopii digitaalisen markkinoin-
tiin. Kehitelty markkinointimix esitetd&n kuviossa 10. (Jobber 2010, 675.)
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Tuote
Raataloity
Yksilollisyys

Digitaalinen

Markkinointiviestinta Hinta

Suostumusperusteinen Digitaalinen

Kohdennettu

. : markkinointi
Vuorovaikutteinen Lapindkyva/Avoin

Valiton Joustava

Saatavuus
Uudet kanavat
Globaali

Virtuaali

KUVIO 10. Digitaalisen markkinoinnin kilpailukeinot (mukaillen Jobber 2010, 676)

Digitaalinen teknologia on luonut kolme keinoa, kuinka parantaa yrityksen tuotteen kilpailukykya. Yk-
silollisyydelld tarkoitetaan laajempaa valikoimaa, josta jokainen asiakas voi valita oman suosikkinsa,
talloin jokaiselle asiakkaalle voidaan tarjota yksil6llisesti, mita kukin haluaa. Jotkut yritykset ovat myos
mahdollistaneet, ettd asiakas voi itse yksil6llisesti luoda oman tuotteen kuten Converse ja Nike. Digi-
taalinen ympadristo on tarjonnut yrityksille mahdollisuuden laajentaa tuotevalikoimaansa ja uusia keinoja
erottautua. (Jobber 2010, 675.)

Digitaalisuuden my0té asiakkaat etsivat tuotteesta tietoja ennen ostohetked verkosta, kuten vertailevat
hintoja, jolloin hintojen asettelu on entistd tarkedmpéé yrityksille. Kohdennetulla tarkoitetaan asiakas-
kohtaisia hintoja. Asiakaskohtaisten hintojen lisdksi, jotkut yritykset ovat antaneet asiakkaalle mahdol-
lisuuden pé&éattaé paljonko maksavat tuotteesta. Markkinointiviestintadn digitaalinen markkinointi on vai-

kuttanut sen valittomyydella eli tieto levidaa nopeasti eteenpdin seké tietoa 16ytyy helposti. Digitaalisuus
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on tehnyt tiedon etsimisestd entistd nopeampaa sekd markkinointiviestintd on entistd nopeampaa digi-
taalisessa mediassa. Asiakkaat voivat kuitenkin itse paattadd, haluavatko néhda markkinointiviestin vai
ei, joten digitaalisessa mediassa markkinointiviestintd on suostumusperusteista. Digitaalisessa mediassa
markkinointiviestintd on kaksisuuntaista, eli asiakas pystyy vastaamaan siihen jollakin tavalla. (Jobber
2010, 676.)

Digitaalinen ympéristo on antanut suuria mahdollisuuksia saatavuuden osalta, sill4 digitaalisten kana-
vien avulla jakelua voidaan laajentaa globaalisti sekd uusia myynti- ja jakelukanavia ottaa k&yttoon.
Yritykset ovat voineet parantaa omaa saatavuuttaan merkittavasti digitaalisuuden avulla ja moni kauppa
toimii nykyaan niin, etté sieltd 10ytyy Kkivijalkakauppa seka verkkokauppa, jotka molemmat tukevat tois-
tensa toimintaa. (Jobber 2010, 677.)

Kun yritys on paattanyt markkinointimixin, jota kayttd4 digitaalisessa markkinoinnissa, tulee laittaa
suunnitelmat aktiivisiksi eli aloittaa toimenpiteet. Digitaalinen markkinointisuunnitelma, eika perin-
teinenkdan, ole mitddn ilman seurantaa eli analysointia ja mittareita, joilla mitataan miten markkinoin-
nissa onnistutaan ja missa on kehitettavaa. Yrityksen tulee tarkastella omaa markkinointiaan aina ja ke-
hittdd sitd eteenpdin tarvittaessa. (Jobber 2010 678-679.)

4.5 Sosiaalisen median toimenpiteita

Digitaalisessa markkinoinnissa tarvitaan selvad visiota siitd, mitd halutaan saada aikaan. Digitaalisen
markkinoinnin toteutus koostuu kolmesta asiasta: tavoitteen asettamisesta, projektien tdsméllisesté ra-
jaamisesta ja prosessien laadukkuuksista. Toisin sanoen, mitd halutaan saada aikaan, mihin mennessé,
jamilla mittareilla mitattuna. (Sipil4 2008, 120.) Hakolan ja Hiilan (2012, 67) mukaan yksi tarkeimmista
strategioista, mité tarvitaan sosiaalisessa mediassa markkinoidessa, on sisaltostrategia, joka antaa yri-

tykselle kokonaiskuvan seuraaviin kysymyksiin:

Mita tavoitteita verkkokommunikoinnilla on?
e Miten sitd toteutetaan?
e Mitké aihealueet kiinnostavat haluttua kohderyhmaa?
e Miten puhutaan yleistja kiinnostavasti?

e Miten viestid kehitetdan eteenpdéin?
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Monet yritykset k&yttavat sosiaalisen median markkinointiin some-strategiaa, jossa asetellaan erilaisia
saantdja, kuinka verkossa toimitaan ja mita yritys pyrkii sanomaan yleisolle, mutta monelta yritykselta
puuttuu siséltostrategia. SiséltOstrategiaa tarvitaan, koska sosiaalisen median kanavia on paljon, kohde-
ryhmat ovat pirstaloituneet ja tarvitaan jatkuvaa kommunikaatiota. Kuviossa 11 kuvataan some-strate-

gian ja siséaltostrategian eroja. (Hakola & Hiila 2012, 82.)

Sisdltostrategia

-pyrkii tutkimaan yleisdjen viesteja ja sen
mukaan kehittdmaan yrityksen viestintaa

Some-strategia

-pyrkii viestimaan yrityksen sanomaa

verkkoyleisélle -tutkii mita kohderyhmat tekevat verkossa,

mista asioista ovat kiinnostuneet, mita

-kohderyhmat maaritelladn esim. ian, sisaltoa kuluttavat ja jakavat.

asuinpaikan tai sukupuolen mukaan

-maarittelee yrityksen kokoaikaista
toimintaa verkossa: kun puhut naista
aiheista olet rento Facebookissa.

-luodaan saantoja, jonka mukaan toimitaan
verkossa, kuten ole rento Facebookissa.

Sosiaalisen median markkinointi

KUVIO 11. Some-strategian ja sisaltostrategian oleellisia eroja

Safkon ja Braken (2009) mukaan sosiaalisen median strategia rakentuu neljén pilarin varaan: keskustelu,
yhteisty0, koulutus ja viihde. Ennen kuin yritys voi oppia kayttdméén nditd neljaa pilaria, jotka sitoutta-
vat yleisod, tulee yrityksen tarkastella, mita yritys tekee tall& hetkelld ja tuottaako tdman hetkinen teke-
minen hyotyé. Jokaisella yrityksell& on jokin asiasisaltd, mistd kommunikoida yleison kanssa, mutta
kuinka voidaan mitata kuinka tehokasta tamé keskustelustrategia on? Naité asioita voidaan mitata kévi-

jamadrien avulla, tai jos sisalto sisaltad alennuksia tai tarjouksia, niin k&yttdminen voi olla asiaa mittaava
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mittari. Y hteisty0lla tarkoitetaan markkinoijan ja yleison yhteisty6td, joka nakyy keskustelussa. Sosiaa-
lisessa mediassa markkinoidessa on kyseessa kaksisuuntaisesta viestinndssd, jossa tarvitaan molemmin

puolista yhteisty6td, kommunikoinnin ja viestinnan onnistumiseksi. (Safko & Brake 2009, 675-678.)

Kolmannella tukipilarilla eli koulutuksella tarkoitetaan, ettd jokaisella yrityksell& on tietdmystd, jota
voidaan jakaa eteenpdin. Asiakkaiden tarve l0ytaa sisaltod liittyy usein ongelmaan tai motivaatioon op-
pia jotakin uutta. Sosiaalisessa mediassa opettavainen sisaltd, joka on samalla erittdin kiinnostavaa, le-
vidd nopeasti kayttajien keskuudessa. Viimeisend tukipilarina on viihdyttdvyys, joka ei tarkoita samaa
asiaa kuin vitsikkyys tai huumori. Yrityksen tulee uskaltaa kokeilla jotain uutta, joka on viihdyttdvaa ja
houkuttelevaa, mutta ei veda yli rajojen tai ohi yrityksen tavoitteiden ja imagon. llman testaamista on
vaikea 16ytad viihdyttdvyyden rajaa. (Safko & Brake 2009, 678-680.)
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5 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA HIUSTALO JESILLE

Hiustalo Jes loytyy sosiaalisesta mediasta: Facebookista, Instagramista ja Pinterestista. Heiltd 10ytyy
myo6s omat kotisivut. Yritys ei ole kuitenkaan saanut sosiaalisesta mediasta tarpeeksi hyotya ja seuraaja-
maéarat ovat jaaneet alhaisiksi. Taman vuoksi sosiaalisen median markkinointisuunnitelma tulee tarpee-
seen yritykselle. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma koostuu lahtékohta-analyyseista, tavoit-
teiden asettamisesta, strategiapaatoksista seka toimenpiteistd. Kehittamistehtavasséni suunnittelen myos
tarkkoja verkkosisélt6jd, jotka tulevat esille siséltokalenterissa. Sosiaalisen median markkinointisuunni-
telmaa varten haastattelin myds yritystd omistajaa, jossa tarkoituksena oli paattaa tavoitteet ja strategiat,

mitd sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa kaytetaan.

5.1 Yrityksen edustajien haastattelu

Viikolla 13 tein yrityksen edustajien haastattelun, jonka tavoitteena oli paattaa sosiaalisen median mark-
kinointisuunnitelmaan tavoitteet, tehda strategiapadtoksia, katsoa toimenpiteitd, mitad kaytannossé teh-
daéan seké arvioida vuosikelloa. Vuosikelloa katsottaessa yrityksen kanssa kartoitin, mitk& kuukaudet
yritykselld on kiireisimpid ja mitka hiljaisempia, jotta voin suunnitella yritykselle sopivinta vuosisuun-
nitelmaa. Keskustelua varten muodostin valmiiksi keskustelurungon (LIITE 1), josta 16ytyy kolme tee-
maa: tavoitteet, strategiapaatokset seké toimenpiteet. Keskustelussa myds suunnittelimme yhdessa vuo-

sisuunnitelmaan tulevia sisaltdja seka mietittiin vuosisuunnitelmalle budjettia.

Haastattelu oli hyvin antoisa, ja saimme yrityksen edustajien kanssa pééatettyé tavoitteet, strategiat, milla
lahdetaan liikkeelle sekd vuosisuunnitelman tehdyksi. Yrityksen edustajilla oli tarkka kuva siit4, mita he
haluavat viestittad seuraajille ja mahdollisille asiakkaille. Haastattelun avulla pdatimme, mité sosiaalisen
median kanavia yritys kayttad ja milla tavoin. Edustajien kanssa sovimme myds, ettd suunnittelen lop-
puun saakka arvonnan, johon tulevat mainokset Facebookiin ja Instragramiin. Arvontaa varten paatettiin
tuotepalkinnoksi Argan Care -tuotesarjapaketti, johon kuuluvat kiiltosuihke, 6ljyhoito seka shampoo,
arvo on yhteensa 78 euroa. Arvonnan tekoa varten sain Argan Care -tuotesarjan infokirjan. Sahkopostin
avulla I&hetin yritykselle arvonnan aikataulun ja toimenpiteet, mit4 tehdaan, milloin ja miten. Haastatte-
luntuloksia tulee esille l&htokohta-analyysissa, tavoitteiden asettamisessa, strategiapaatoksissé seka toi-

menpiteissa.
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5.2 Hiustalo Jesin lahtékohta-analyysit

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa tulee myds tarkastella lahtétilannetta. Hiustalo Jesilta
I0yta4 sosiaalisista medioista Facebookista, Instagramista seké Pinterestista sekd heiltd 16ytyvat omat
kotisivut. Hiustalo Jesin omista Facebook-sivuista tykk&a 310 kayttajaa ja sivuille on tullut 5 arvostelua,
joista arvosanaksi tullut nelja tahted (viisi tdhted paras). Arvostelut on tehty 2-3 vuotta sitten. Myds
tyontekijoilla on omat Facebook-sivut, jossa mainostavat yritystd sekéd itsedan. Instagramissa Hiustalo
Jesilla on seuraajia talla hetkelld 67 ja kuvia yritys on julkaissut 117 kappaletta. Pinterestissa seuraajia
yritykselld on 2 ja pin-lisdyksia 19. Sosiaalisessa mediassa Hiustalo Jes on jo aktiivinen, silla se julkaisee

siséltod viikottain ja joinakin viikkoina useampana péivana.

Jotta voidaan tarkastella, kuinka hyvin téll& hetkelld yritys onnistuu sosiaalisen median markkinoinnissa,
kaytetddn tarkastelussa apuna homo contentuksen tarvehierarkiaa. Eri sosiaalisen medioiden siséltoja
tutkiessani huomasin myds, ettd siséltdihin ihmiset eivét ole reagoineet eli ei ole paljoa tykkéyksié tullut
taikka kommentteja. Tykkéykset liikkuvat talla hetkella Facebookissa ja Instagramissa noin 10-20 tyk-
kéayksessa. Jotkin yksittéiset julkaisut ovat voineet kerété yli 50 tykkéystd, joka kertoo siitd, ettd valilla
on onnistuttu julkaisemaan jotain sen arvoista, josta seuraajat seké katsojat ovat kiinnostuneet reagoi-
maan. Yleisesti reagointitaso on alhainen, sitd pitéisi saada nostettua, silla tykkéyksien avulla myds ul-

kopuoliset kayttdjat voivat 10ytéa yrityksen.

Ajankohtaisuus ]

Palvelu

—

Mielikuvat
Perustiedot

Loydettavyys

KUVIO 12. Homo contentuksen tarpeet (mukaillen Hakola & Hiila 2012, 35-36)
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Téarkedd sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on ymmaértad, millaisia tarpeita potentiaalisilla seuraa-
jilla ja asiakkailla on. Kuviossa 12 alimmalta tasolta 16ytyy I6ydettavyys, joka tarkoittaa sitd kuinka
asiakas l6ytaa yrityksen internetista. Etsintd yleensa alkaa Google-hakusivuston avulla, johon syotetaan
kenttddn hakusanoja. Jos Google-hakusivustoon kirjoittaa hakusanoiksi: Hiustalo Jes; 10ytyy yritys sa-
mantien, mik& voidaan ndhda kuvassa 1. Ensimmaisend 16ytyvét yrityksen omat kotisivut ja sen jalkeen
tyontekijoiden Facebook-sivustot sekd ajanvarausjarjestelma. Tarkeinté on, etté yrityksen omat kotisivut
I6ytyvat, mutta sen jalkeen olisi hyva myos I6ytya yrityksen Facebook-sivut, joita ei [0ydy ensimmaéisten
joukosta. Kotisivuilta 16ytyy linkki kuitenkin yrityksen Facebook-sivuille. My®ds jos Google-hakusivuun
Kirjoittaa hakusanoiksi: parturi-kampaamo sek& Ylivieska, l6ytyy Hiustalo Jes ensimmaisten joukosta.
Téastd hakusanamainonnasta yritys on maksanut, mika on tarkeéé, silla jos joku ihminen tulee uutena
Ylivieskaan ja miettii minne parturi-kampaamoon menisi, voi etsintd melko todenndkoisesti alkaa inter-
netin avulla. Se, ettd yritys l0ytyy jo ensimmaisten joukosta, viestittdd katsojalle, etta yritys on nakyva
ja ehk& myaos suosittu.
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KUVA 1. Google-hakusivustolla |6ydettavyys
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Loydettavyyteen voidaan myos laskea, kuinka yrityksen omilta kotisivuilta 16ytyy linkit muihin yrityk-
sen digitaalisiin kanaviin. Kun yrityksen omat kotisivut avataan, 16ytyvét ensimmaéisena ylhaalta yhteys-
tiedot sek& ajanvaraus-linkki. Muihin digitaalisiin kanaviin 10ytyy linkki vasemmasta alalaidasta, jossa
ovat eri sosiaalisen medioiden kuvakkeet, jotka voi ndhda kuvasta 2. Ensimmaiselld kerralla, kun etusi-
vuja katsoo, linkkeja ei valttdmatta nde, jonka takia linkkeihin tulisi liittda tekstia sen erottumisen takia.
Esimerkiksi: seuraa meitd myos sosiaalisesta mediasta. Yrityksen kotisivuilta 16ytyy helposti linkki ajan-
varausjarjestelméaan, joka on myos yhtélailla tarked kuin linkit sosiaalisiin medioihin. Kotisivujen ilme
on tyylikés ja sopii yrityksen teemaan. Kotisivujen yksi ongelma on harvoin paivittdminen, jonka nakee
Uusia Tuulia-vélilehden kirjoitelmasta esimerkiksi, silla siitdkin on aikaa jo 3 kuukautta. Uutisia kotisi-
vuille myds péivitelld&dn harvoin. Hinnasto-vélilehti on selked ja kaikki tuotteet ja palvelut tulevat sielld
esille sek& hinnasto-vélilehdestd I6ytyvat myos ajanvarauslinkki seké puhelinnumero, johon soittaa. Ko-
tisivujen alalaidasta ndhddén myaos tuotemerkit, mité yritys kayttdd, mutta niita ei ole paivitetty uudis-

tuksen jalkeen, silla yritys siirtyi kayttdméén suomalaisia tuotesarjoja.
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KUVA 2. Hiustalo Jesin kotisivut



47

Tarvehierarkiassa toisella tasolla 16ytyy perustiedot eli kun verkkovierailija kdy katsomassa internetisséa
yrityksen kotisivuja tai Facebook-sivuja, tulee sieltd nakya yrityksen perustiedot helposti eli yrityksen
nimi, osoite, puhelinnumero, aukioloajat ja tarvittaessa muita perustietoja, kuten esimerkiksi eri osasto-
paéllikdiden yhteystiedot. Yrityksen kotisivujen perustietoja voidaan tutkia kuvasta 2. Hiustalo Jesin
kotisivuilta 16ytyy heti etusivulta ylélaidasta isolla puhelinnumero, osoite, séhkdpostiosoite, ajanvaraus-
linkki seka tietoa aukioloajoista. Sama toistuu myds etusivun alalaidassa. Kotisivuilta yhteystiedot 16y-
tyvat myos yhteystiedot-valilehdesta. Yrityksen Facebook-sivuilta 10ytyvat myds tietoja-vélilehdestéd
puhelinnumero, osoite, tietoa aukioloajoista seka linkki yrityksen omille kotisivuille. Heti tykk&&-pai-
nikkeen vierestd |0ytyy ajanvaraus-painike: varaa nyt. Perustiedoista puuttuu linkit Instagramiin ja Pin-
terestiin seka yrityksen sahkopostiosoite. Yrityksen Instagram-tililtd 10ytyy osoite, puhelinnumero seké
linkki yrityksen kotisivuille, mutta ei ole linkki& yrityksen Facebook-sivuille eli linkittdmist& ei ole lop-

puun saakka tehty. Myds linkki ajanvaraussivuille olisi hyva.

Kolmantena tarvehierarkian mukaan tulee mielikuvat. Eli ensimmaisena asiakas testaa 10ytaako yrityk-
sen internetistd ja sen jalkeen keskittyy |10ytamaan perustietoja, jonka jalkeen asiakas alkaa silmailemaan
sivuja tarkemmin, jolloin asiakkaalle syntyy jokin mielikuva lukemastaan ja katsomastaan sisallgsta.
Tdassa vaiheessa asiakas péaattad, tyydyttaako silmailtava sisalté hénta vai ei. Kun yrityksen Facebook-
sivuja selailee, ndkee siell& julkaisuja tehdyistd hiusten muutoksista, kuten varinmuutoksista seka erilai-
sia kampauksia. Yritys myos informoi Facebookin avulla aukioloajan muutoksista seka yrityksen muista
asioista. Jos mietitddn some-strategian neljaa pilaria: keskustelua, yhteistyo6ta, koulutusta ja viihdetta,
niin talla hetkell& yritys vastaa keskusteluun, yhteistyohon seka viihteeseen, mutta koulutusta ei vield

I6ydy, miké& olisi myds hyva liittdd mukaan sisaltéjen tekoon.

Toiseksi ylimmélt4 portaalta tarvehierarkiasta 10ytyy palvelu, jolla tarkoitetaan kuinka hyvin palvelu
toimii myds sosiaalisessa mediassa. Talla hetkelld yritys kohentaa palveluaan, sill& vasta yritys julkaisi
ilmoitukset vapaista parturi-kampaamo-ajoista seké tiedot, kuinka asiakas pystyy varaamaan oman ai-
kansa. Palvelua yritys myds tarjoaa silld, ettd jakaa sosiaalisessa mediassa ennen-jalkeen kuvia hiuksista,
joista asiakkaat voivat ottaa mallia tarvittaessa. Koska koulutusta eli opettavaista sisaltéa ei 10ydy, ei
palvelu ole vield kokonaisvaltaista. Palvelu on my6s sen takia véhdistd, koska yritykseen ei kohdistu

sosiaalisessa mediassa paljoa reaktiota, eli ei ole tullut paljoa kommentteja, jakoja tai tykkayksié.

Viimeisell& tarvehierarkian tasolta 10ytyy ajankohtaisuus, joka on merkittadvaa, silla sosiaalisen media ja
sen sisalto kulkee trendivirrassa, johon tulisi myds yrityksen sisalto vastata. Talla hetkell& trendeja ovat

videoiden yleistyminen, erilaiset opetusvinkit yleisolle, arvonnat seké kiinnostavat tarinat esimerkiksi.
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Tietysti trendit muuttuvat nopeasti, mutta sosiaalisessa mediassa voidaan myds trendeihin hyvin vastata
siséllonrakenteen muuttamisella, mutta vision ja periaatteen ei valttdmatté tarvitse muuttua. Yrityksen
ajankohtaisuutta tutkiessani huomasin etta ajankohtaisia siséltoja 10ytyy, mutta jotkut sisallét olivat tul-
leet ehk& hieman vé&&raan aikaan, kuten kuva vanhojen tanssien kampauksesta oli tullut kuukausi sen
jalkeen, kun tanssit ovat olleet jo. Selvasti ihmisiin oli iskenyt yrityksen pitempi kirjoitus, jossa oltiin
kerrottu yrityksen tuotemuutoksista, silla ihmisia kiinnostaa tarinat, ja kiinnostavia tarinoita ihmiset ja-

kavat helposti eteenpdin.

5.2.1 Hiustalo Jesin kilpailija-analyysi

Lahtokohta-analyyseissa on myds hyva analysoida kilpailijoita, kuinka heilld on onnistunut sosiaalisen
median markkinointi. Kilpailijoita yrityksellda on paljon Ylivieskassa, mutta puolellakaan ei vielé ole
kunnollista sosiaalisen median markkinointia. Pahimmiksi Kilpailijoiksi yritys kokee Siluetin, Hiusstu-
dio Ginan, JK Salongin sekd Rubikin, jotka ovat paikallisia. Kilpailijat 16ytyvat Google-hausta myos

ensimmaisten joukosta.

Siluetin kotisivut ovat hyvin selkeét sekd etusivulta 16ytyvat hyvin myds linkki Facebookiin sekd va-
semmalla alareunasta 16ytyy Facebook-palkki, josta 16ytyy yrityksen tdmanhetkiset péivitykset. Hyvana
ideana yritykseltd 16ytyy kuvagalleria, mutta kuvia ei ole paljoa. Hiustalo Jesin kotisivuilla voisi toimia
my0s kuvagalleria, silla yritykseltd 16ytyy paljon hyvié kuvia sen palvelun jaljista. Siluetin hinnat ovat
hieman halvemmat verrattuna Hiustalo Jesin hinnastoon. Siluet on hyvin aktiivinen Facebookissa sek&
seuraajat ja muut kayttajat reagoivat yrityksen julkaisuihin mukavasti. Yrityksen kilpailuvaltteja ovat
selvasti monipuoliset palvelut seké opettavainen sisalto, mité se jakaa seuraajilleen. Opettavaisia vide-

oita l6ytyy, muodonmuutoskuvia seka tuoteinfoa, mika selvasti vetoaa seuraajiin.

Hiusstudio Ginan kotisivut ovat heikot ja keskeneraisen nakoiset. Hyvia tyylikkéitd kuvia 16ytyy, mutta
sithen se jaakin. Sosiaalisesti mediasta yritystd ei 10ydy ollenkaan eli Hiustalo Jes on timén asian suhteen
yrityksen edelld. JK Salongin kotisivut ovat tyylikk&én variset, ja sivuilta 16ytyy hinnasto, tuotteista ja
palveluista infoa. Etusivuilta 10ysin pienen etsinnén jalkeen linkin Facebookiin, mutta se ei vie yrityksen
Facebook-sivuille. Facebook-sivuilla JK Salonki on aktiivinen ja pdivittdd paljon hiustenmuutoskuvia,
joihin ihmisen ovat reagoineet tykkaamaélla ja joihinkin on tullut kommentteja. Tykké&gjia JK Salonki on

saanut Facebook-sivuilleen 658.
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Rubikin kotisivuilta 16ytyy hyvin tietoa yrityksestd sek& sen palveluista. Etusivulta 16ytyi pienet linkit
Facebook-sivuille sek& Instagramiin. Kotisivuilta 0ytyi my6s Facebook-palkki, josta ndki tdmén hetki-
set paivitykset. Yrityksen Facebook-sivut ovat kerédnneet hyvin seuraajia seka sisallot, mitd yritys jul-
kaisee selvasti kiinnostaa, silla tykkayksia ja kommentteja kertyy julkaisuille mukavasti. Rubikin In-
stagramissa on seuraajia 111 seké julkaisuja on 31. Kuviin tykkdyksia taikka kommentteja yritys ei ole

silti paljoa saanut. Sisallot ovat samatyyppiset, kuin Facebookissa.

Otan analyysiin myds ulkopaikkakuntalaisen yrityksen, jolla sosiaalisen median markkinointi on ollut
onnistunutta. Reisjarvinen yritys Hius- ja kauneushoitola Hetki, jonka kotisivut ovat nykyaikaisen na-
koiset ja tietoa 10ytyy mukavasti sekad linkki yrityksen Facebook-sivuille. Kotisivujen tiedot on keratty
yhdelle sivulle, ja jokaiseen kohtaan I6ytyy pikalinkki ylapalkista. Etusivujen alareunasta l6ytyy Face-
book-palkki, jossa viimeisimmét paivitykset ovat ndkyvissé. Alareunasta 10ytyy myds Maps-kuvake
seké lahjakorttien sahkdinen tilauslomake. Facebook-sivuilla tykk&&jia on 451 ja julkaisut ovat ihan mu-
kavasti saaneet tykkayksia sekd kommentteja. Julkaisut ovat samatyyppisid, mitd muissakin analysoi-
duilla kilpailija yrityksilla. Yrityksen vetovoima liittyy varmasti paikallisuuteen sekd sen tuttavallisuu-

teen.

Silméailin my6s muita paikallisia kilpailijayrityksia sek& muiden kaupunkien vastaavia yrityksia. Julkai-
sut yrityksilla on hyvin samanlaisia, mutta kuvat joissa hiusten lopputulos on ndyttdvampi, saavat
yleensa paremmin reagointia aikaan seuraajissa. Yritysten tyyli Kirjoittaa on tuttavallinen seké yritykset
haluavat jakaa seuraajilleen opettavaista sisalt6d jonkin verran, mutta julkaisut painottuvat palvelun tuot-
tamaan jalkeen tai yrityksen tunnelmointiin. Ne yritykset, joilta 16ytyy parturi-kampaamo-palveluiden
liséksi muita palveluita, seurataan ehk& hieman enemmén, mutta se on luonnollista, silld ihminen haluaa

saada kaiken mahdollisen yhdesta paikasta.

5.2.2 Hiustalo Jesin SWOT-analyysi

SWOT -analyysissé katsotaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia sek& ympariston antamia mahdolli-
suuksia ja uhkia. Tassa SWOT -analyysissé katsotaan asioita, jotka vaikuttavat niin yrityksen muuhunkin
toimintaa, mutta myds miten se vaikuttaa yrityksen sosiaalisen median markkinointiin. SWOT -analyysia
tarvitaan, jotta voidaan paremmin suunnitella sosiaalisen median markkinoinnin strategiaa. Yrityksen
haastattelussa sekd muussa keskustelussa on tullut puheeksi mitka asiat yritys ndkee uhkana sek& mitka

asiat se nakee, missa yritys voittaa Kilpailijansa. Kuviossa 13 ndhdaan keskustelujen johtopaéatokset.
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MAHDOLLISUUDET
-Palveluvalikoiman laajentaminen
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-Uusien digitaalisten kanavoiden kaytto
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-Huono taloustilanne

-Ainoastaan parturi-kampaamopalvelut

-Kilpailijoiden onnistunut digitaalinen markkinointi

-Ei erotu tarpeeksi kilpailijoista S : : .
P paffly -Sosiaalisen median trendien nopea vaihtuvuus

-Digitaalinen markkinointi ei tuo tulosta n e e .
-Kilpailijoiden lisadntyminen

KUVIO 13. Hiustalo Jesin SWOT-analyysi

Yrityksen edustajien kanssa keskusteltaessa tuli puheeksi asiat, joilla yritys kokee voittavansa kilpaili-
jansa, joten tdmén keskustelun pohjalta pystyin hyvin tekeméén SWOT-analyysiin yrityksen vahvuudet.
Hiustalo Jesin edustajat kokevat erilaistuvan kilpailijoistaan laadukkailla suomalaisilla tuotesarjoillaan,
ammattitaidollaan, loppuun saakka viedyllad palvelun lopputuloksella seka hyvélla ilmapiirilla. Moni
naista asioista saatu selville asiakaspalautteiden avulla, joita henkildstd kysyy asiakkailtaan aika ajoin.
Lisaksi naihin lisdsin myos yrityksen markkinoinnin ymmartamisen, silla keskustelujen ja haastattelui-
den avulla, olen huomannut, ettd yritys ymmartd& markkinoinnista seka yritys myds on k&ynyt monia
eri kursseja markkinointiin liittyen, mik& on erittain tarkedd nykypaivana eikd moni muu pieni yritys ole
sithen vield lahtenyt. Yritys-analyysin perusteella sosiaalisen median markkinointi on hyvalla alulla ja
yritykseltéd 10ytyy hyvid kuvia sosiaalisesta mediasta sek& 10ytyvyys yritykselld on hyva. Myos internetin

ajanvarausjarjestelmé on oleellinen.

Heikkouksia sain kilpailija-analyysin avulla seka faktalla, jonka yritys kertoi eli ndkyvyys ei ole vield
tarpeeksi hyva, miké on heikkous. Ylivieskassa on myds paljon kilpailua, jonka takia on entista vaike-

ampi erottua kilpailusta. Mahdollisuuksiin Kirjasin asioita, joita voi tapahtua, jos sosiaalisen median
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markkinointi alkaa onnistumaan paremmin ja siitd saadaan enemman hyotya. Trendit vaihtuvat sosiaa-
lisessa mediassa tiuhaan, yritys voi saada tastd mahdollisuuden jos trendit ovat sellaisia mihin yritys

pystyy vastaamaan.

Uhkia talla hetkelld on Suomessa yleisesti vallitseva huono taloustilanne, joka on jatkunut jo jonkin
aikaa eikd muutosta ndyta tulevan vield lahiaikoihin. Tama vaikuttaa parturi-kampaamoihin, sill& asiak-
kaat pyrkivat saastamaan rahaa, ja joillekin asiakkaille hiusten leikkaaminen ei ole pakollinen tarve.
Tietysti my6s muut yritykset alkavat herddmaan uuteen markkinointiajatteluun ja alkavat luultavasti pa-
rantamaan myds sosiaalisen median markkinointia, mikd luo uhkia Hiustalo Jesin nédkyvyydelle. Jos
seuraajien mielesté toinen yritys onnistuu paremmin sosiaalisen median markkinoinnissa, jolloin heidén
kiinnostus voi siirtya toiseen yritykseen. Uhka on myds kilpailijoiden lisadntyminen yleisesti Y livieskan
alueella. Sosiaalisen median trendit voivat vaihtua nopeaan, jolloin yrityksen voi olla valilla vaikea py-
sya tahdissa mukana ja vaarana on, ettd yritys tippuu trendienvirrasta ulos eiké yritys tuota asiakkaita

Kiinnostua sisaltoja.

5.3 Hiustalo Jesin tavoitteet sosiaalisen median markkinointiin

Hiustalo Jesin sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteeksi asetettiin nakyvyyden paraneminen, jota
mitataan ihmisten reagoinnin avulla eli tuleeko tykkayksia tai kommentteja julkaisuihin ja kuinka monet
ovat ndhneet julkaisun. Talla hetkell& ihmiset sanovat ndhneensa yrityksen julkaisuja, mutta eivat ole
sithen reagoineet milladn muulla tavalla. Yrityksen edustajat odottavat myds, ettd ndkyvyyden paran-
nuttua se nakyisi myds myynnissd. Tavoitteena on my6s saada paremmin myytya heilld myynnissa ole-
via suomalaisia tuotesarjoja ja korostaa suomalaisuutta. Yritys ei ole aikaisemmin asettanut varsinaisesti
mitaan tavoitteita sosiaalisen median markkinoinnille. Pitemman ajan padmaaréna yrityksella on kasvat-
taa myyntid ja kasvattaa asiakasméaéria hiljaisempina aikoina seka, ettd sosiaalisen median viestintdan

saataisiin enemman reaktioita aikaiseksi.

Asetimme yrityksen edustajan kanssa myos tavoitteen arvontaan, joka julkaistaan huhtikuussa. Arvon-
nan tarkoitus on lisata yrityksen Facebook-sivujen tykkadjié ja saada ndin nakyvyytta lisattya. Arvontaan
ihmiset osallistuvat tykkaamalla Hiustalo Jesin Facebook-sivuista ja arvonta toteutuu, jos yrityksen Fa-
cebook-sivut ovat saaneet yhteensa 400 tykkadjaa. Talla pyritddn myds houkuttelemaan ihmisia jaka-

maan julkaisua eteenpdin, jolloin potentiaaliset asiakkaat voivat ndhda julkaisun ja kiinnostua siité.
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5.4 Hiustalo Jesin strategiapaatdkset

Sosiaalisen median markkinointiin tarvitaan sosiaalisen median strategiaa seké sisaltstrategiaa, silla
sosiaalisen median markkinointi perustuu siséltéon. Sisaltostrategian avulla voidaan vastata ostajaper-
soonan tarpeisiin. Strategisena etuna yritys ndkee olevan tyon laadun. Hinnasta ei l&hdet& kilpailemaan,
vaan korostetaan laadukasta ty6td, josta ihminen on myds valmis maksamaan hieman korkeamman hin-
nan. Hiustalo Jes panostaa yrityksen tydymparistoon, joka on siistin nékéinen ja nayteikkuna pidetaan
houkuttelevan nékoisend. Yritys uudisti maaliskuussa ndyteikkunansa sek& ikkunan ylépuolella olevan
kyltin. Yrityksen tyontekijat pyrkivat myos pitdmaadn asiakaspalvelun korkealaatuisena, ja antaa asiak-

kailleen vinkkeja hiusten hoitamiseen ja laittamiseen.

Yritykselle ihanteellinen kohderyhmé on ik&dryhmaan 40-50 kuuluvat naiset, silla heilla on aikaa enem-
man sekd rahaa maksaa kokonaisvaltaisesta palvelusta. Yrityksessd panostetaan laatuun eiké hintaluokka
ole halvimmasta péaasta. Yritykseen toivotaan molempia sukupuolia olevia nuorempia asiakkaita, sill&
tall4 hetkelld yrityksessa kay eniten keskiméérin 30-49 —vuotiaita naisia. Miehid asiakkaina yrityksessé
kay noin 50-vuotiaiden ikdryhmaan kuuluvia. Yritys siis haluaa nuorentaa omaa ilmettéan ja korostaa

kolmea sanaa: nuorekas, laadukas ja iloinen.

Sosiaalisessa mediassa pyritaan tekeméén enemmaén asiakaspalvelua tekeméén eli asiakkaat voivat 10y-
taa sosiaalisen median kautta vinkkeja vapaista ajoista seka hiusten laitosta. Asiakkaat voivat myds so-
siaalisen median kautta kysya yritykseltd hintatarjouksia erilaisista palvelutuote-paketeista. Sosiaali-
sessa mediassa tuodaan myaos esille entistd enemman yrityksen kayttdmid suomalaisia tuotesarjoja eri-

laisin infopaketein. Sosiaalisen median markkinointia yritys tulee pdivittad véhintadn kerran viikossa.

5.4.1 Hiustalo Jesin some-strategia

Talla hetkell& sosiaalisen median strategia ei toimi. Yritys on yrittdnyt saada ihmisid reagoimaan julkai-
suihin, mutta sité ei ole tapahtunut. Yrityksen omat sosiaalisen median sivut eivét ole saaneet tarpeeksi
seuraajia eika konkreettista hyotya ole tullut. Ainoastaan jotkin yksittéiset julkaisut ovat saaneet yli 50
tykkaystd, mutta muut ovat jaaneet alle kymmeneen. Uudessa strategiassa yritetd&nkin korostaa opetta-
vaisuuteen, josta on jollakin tapaa syntynyt trendi sosiaalisessa mediassa toimimisessa. Usein ihmiset

Kiinnostuvat opettavaisesta sisallosta sen takia koska ne tuottavat vastauksia heidan ongelmiinsa.
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Some-strategissa yritys haluaa korostaa, ettd yritys on nuorekas, laadukas seka iloinen. Yritys haluaa
my0s viestiéd sosiaalisessa mediassa enemméan myods heidén tuotesarjoistaan ja korostaa suomalaisuutta.
Sosiaalisessa mediassa yritys ei halua suoraan tehda ajanvarauksia, silld muuten saattaa tulla paallekkéi-
syyksid, jonka takia jos sosiaalisessa mediassa ilmoitetaan vapaista ajoista, pyydetédédn asiakkaita linkin

kautta varaamaan aika, jonka avulla paallekkaisyyksié ei tule ja helpottaa yrityksen omaa toimintaa.

Sosiaalisen median strategiassa korostuu opettavaisuus neljéasta pilarista (keskustelu, yhteistyd, koulu-
tus, viihde). Yrityksen julkaisee sosiaalisessa mediassa kuukausinikseja seuraajille, jotka liittyvat hius-
ten laittamiseen sekd hoitamiseen. Yritys myos julkaisee MUST -tuotteita ja hiustrendeja pari kertaa vuo-
dessa seka nelja kertaa vuodessa yritys julkaisee TOP 5- myydyimmat tuotteet, jotka menevét vuoden-

aikojen mukaan. Vuoden ympéri myos tietoa omista palveluista ja tuotteista seka ajankohtaisia uutisia.

5.4.2 Hiustalo Jesin sisaltostrategia ja sisaltokalenteri

Siséltostrategiaa suunniteltaessa on hyva kéyttad hyvéksi siséltokalenteria, jonka avulla sisallét tulee
tehtyd aikataulussa ja julkaistua niissé kanavissa, joissa yrityksen kohderyhméa on. Kuviossa 14 on esi-
merkki sisaltokalenterista, jossa vastataan kysymyksiin mit4, missa ja milloin. Siséltokalenterin avulla
on helpompi suunnitella esimerkiksi arvontoja, kampanjoita ja kilpailuita. Sisaltokalenterin seka vuosi-
kellon avulla yritykselle tulisi syntya kuva, mitd toimenpiteitd vuoden aikana sosiaalisen median mark-

Kinoinnissa tulee tapahtumaan.

MITA? MISSA?  MILLOIN?

SISALTO O DI AIKATAULU

-milloin sisalt6 julkaistaan

-kenelle sisdltd on

-mitad julkaistaan
suunnattu

TAVOITTEET
-mita sisdllén toivotaan
saavan aikaiseksi (tykkays,
kommentti, jako yms.)

KANAVAT SAANNOLLISYYS
-missa kanavissa sisalto -kuinka usein samanlaista
julkaistaan ja millalailla sisaltoa julkaistaan

KUVIO 14. Sisaltokalenteri siséltostrategian tueksi
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Siséltostrategian tulisi tukea Hiustalo Jesin some-strategiaa, joka siis pyrkii kertomaan, ettd yritys on
nuorekas, laadukas sekd iloinen. Strategisena tavoitteena on myds korostaa suomalaisuutta. Faceboo-
kissa julkaistava siséllosta 10ytyy padasiassa tekstid ja kuvia ja osa kuvista on linkitetty Instagramista,
muttei kaikkia. Instagramissa julkaistavat kuvat pyritdén pitamaan viihdyttavina seka tukena tyohon eli
sieltd asiakkaat voivat kdyda katsomassa millaista kampausta voisi haluta. Instagramissa julkaistaan
my0s kuvia arvonnoista seké tuotteista, mutta pyrkimys on pitadéd se enemman ty6ta tukevana kuvapank-

kina.

5.5 Hiustalo Jesin sosiaalisen median toimenpiteet

Sosiaalisessa mediassa toimenpiteitd ja siséltoja tehtdessa kaytetdan niiden tekemiseen apuna vuosikel-
loa seka sisaltokalenteria, jotta pysytddn aikataulussa ja jarjestelmallisend. Joitakin sosiaalisen median
julkaisuja ei voida etukéteen paattad, mutta sellaisia, jotka tapahtuvat kuukausittain, voidaan jo hyvissa
ajoin kirjata. Strategioiden avulla saadaan suuntaviivoja, millaisia tulisi ndmé hetkittaiset julkaisut olla.
Yritykselle kokoan pienen kansion, josta 16ytyy vuosikello, siséltokalenterit isoimmille ja koko ajan
tapahtuville julkaisuille. Toimenpiteend yritys myds parantaa linkittdmisté eli Instagramiin linkit myos
Facebook-sivuille ja Pinterestiin ja Facebookiin laitetaan linkki Instagramiin ja Pinterestiin. Kotisivujen

linkit parannetaan ndkyvammiksi.

Sosiaalisen median toimenpiteet ovat painottuneet aika paljon opettavaiseen seké viihdyttavaan sisél-
toon. Joka kuukausi tapahtuvia toimenpiteitd ovat: kuukausiniksi, jossa jokainen tyontekijé keksii neu-
von hiustenlaittoon liittyen ja neuvo julkaistaan joka kuukauden alussa. Kuukausiniksi voi olla kuvalli-
nen tai pelk&staan tekstid; sen on tarkoitus olla sellainen, jolla saadaan parannettua yrityksen kiinnosta-
vuutta. Neljé kertaa vuodessa yritys julkaisee myds sosiaalisessa mediassa TOP 5 -listan myydyimmista
palveluista/tuotteista sekd kesan MUST -listan ja talven MUST -listan. Yritys pyrkii valilla markkinoida

vapaista ajoista, silla valilla yrityksella on hiljaisempia hetkid, jolloin voisi asiakkaita olla enemman.

Huhtikuuksi suunnittelin yritykselle arvonnan, jossa joku onnekas voi voittaa Argan Care —tuotesarja-
paketin. Arvontaan voi osallistua tykkaamalla Hiustalo Jesin Facebook-sivuista, ja arvonta suoritetaan,
jos yrityksen Facebook-sivu saa 400 tykk&éjaa. Arvontaa varten yritys julkaisee tietopaketin Argan Care
—tuotesarjasta, jonka jalkeen julkaistaan itse arvontaviestid, jossa 10ytyy tekstia seka mainoskuva (LIITE

2). Arvontateksti sekd mainoskuva julkaistaan Facebookissa seké Instagramissa lyhemmassd muodossa,
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sill& Instagramiin ei voi Kirjoittaa niin paljoa tekstid. Instagramiin laitetaan myos linkki yrityksen Face-

book-sivuille.

Seurantaa yrityksen tulee tehdd véahintdan kerran kuukaudessa. Sosiaalisen median markkinoinnin kaik-
kia hyotyja ei voi vélttdmatta heti ndhda, silla mahdolliset asiakkaat tulevat harkinnan jalkeen kdymaan
yrityksessd. Tykkayksid ja kommentteja sekd uusia seuraajia voi tulla ihan milloin vain. Silti esimerkiksi
arvontojen, kampanjoiden tai kisojen tuloksia voidaan ndhda heti sen loputtua. Esimerkiksi arvonnan,
jonka suunnittelin yritykselle, tuloksen voi ndhda siitd saiko yritys Facebook-sivuilleen 400 tykk&&jaa
vai ei. Seurannassa tulisi yrityksen kirjata ylos sosiaalisen median sivustojen seuraajamaarat seké seu-
rata, kuinka paljon keskimaarin kayttajat tykkailevat, jakavat ja kommentoivat yrityksen julkaisuja.
Talla saadaan nahtya realistisesti kuinka hyvin yrityksen tavoitteisiin paastaan, silla tavoitteena oli na-
kyvyyden parantaminen. Hakusanamainonnasta yritys saa joka kuukausi Fonectalta raportin. Googlen
analyysi-tyokaluilla yritys pystyy seuraamaan, kuinka eri digitaaliset kanavat ovat linkittyneet, kuinka
paljon yrityksen kotisivuilla on kavijoita sekd nahda sosiaalisen median raportin. Google Analytics voisi

olla yritykselle hyvé tydkalu mittaamista varten.

5.5.1 Hiustalo Jesin some-markkinoinnin vuosikello

Vuosikellosta 16ytyvét joka kuukausi tapahtuvat toimenpiteet seka yksittaisia tapahtumia (KUVIO 15).
Vuosikellon noudattaminen alkaa yrityksessa huhtikuusta ja paattyy ensivuoden maaliskuuhun, johon
mennessa yritys tekee uuden suunnitelman. Jokaisena kuukautena yritys julkaisee Facebookissa kuu-
kausiniksin hiustenlaittoon liittyen, johon voi liittyd myds kuvia. Kuvalliset kuukausiniksit yritys julkai-
see myo6skin Instagramissa. Joka kuukausi myas yritys pyrkii julkaisemaan sosiaalisessa mediassa ajan-
kohtaista sisalto ja infoa, kuten mainostaa vapaista parturi-kampaamoajoista, uusista hiustrendeista tai
poikkeuksellisista aukioloajoista. Vuosikellossa ndkyy my6s muita sovittuja julkaisuajankohtia, kuten

ettd huhtikuussa on arvonta, jolla pyritdan lissdmaan yrityksen Facebook-sivun tykkééjien maaraa.

Kevaalla yritys jarjestda padnahan kuvauksen mikrokameralla pientd maksua vastaan tai jos asiakas 0s-
taa samalla kertaa jotakin tuotteita saa han tdmén kuvauksen ilmaiseksi. Samalla viikolla on myds yri-
tyksessé arvonta, jossa arvontaan voi osallistua tykkaamalla Hiustalo Jesin Facebook-sivuista. Yrityk-

sessa tarjotaan kavijoilla myos kahvia.
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Syyskuussa Y livieskassa vietetddn kauppojen yo6té, jolloin yritykset ovat poikkeuksellisen myéhaan auki
ja taté tapahtumaa myads yritys mainostaa omissa sosiaalisissa medioissa. Marraskuussa yrityksen olisi
tarkoitus jarjestaé naistenilta, joka jarjestetaan jos tarpeeksi ihmisia osallistuu. Naistenillasta pyydetaan
pieni maksu. lltamaa olisi tarkoitus etukateen mainostaa Facebookissa ja kenties ottaa sitd kautta ilmoit-
tautumisia vastaan. Vuosisuunnitelmaan kuuluu miesten kiinnostuksen herattdminen, jota pyritaan teke-
maan tuotetarjouksilla sekd miehille suunnatuilla mainoksilla. Vuosikellon keskelta 16ytyvét strategiset
periaatteet seké siséltoehdotuksia vuosikellon sisallon taytteeksi, jotta sisaltdd tulee sosiaalisessa medi-

assa julkaistua tarpeeksi. Tarkoitus on aloittaa kokeileminen helposta, ja sisaltod lisatd matkan varrella

lisaa.

MARRAS
-Kuukausiniksi
-Naisteniltama

-Ajankohtaiset asiat ja
info

LOKA
-Kuukausiniksi

-TOP 5-SYKSY ihan kk
alussa

-Ajankohtaiset asiat ja
info
-SOME-suunnittelu +
sisaltdkalenteri

SYYS
-Kuukausiniksi
-Kauppojen yon
tarjousten mainostus

-Ajankohtaiset asiat ja
info

JOuLU
-Kuukausiniksi
-TOP 5- TALVI kk

a

-Ajankohtaiset asiat ja

ELO

-Kuukausiniksi
-Ajankohtaiset asiat
ja info
-Sisaltokalenteri

TAMMI
-Kuukausiniksi

-Ajankohtaiset asiat ja
info
-Sisaltokalenteri

HELMI

-Kuukausiniksi
lussa

info
info

HIUSTALO JES
LAADUKAS, NUOREKAS JA ILOINEN!

YMPARIVUODEN SOPIVIIN PAIKKOI-

HIN TAPAHTUVIA PAIVITYKSIA:
ilmoitukset vapaista ajoista
ajankohtaiset uutiset, blogit yms.

tuote ja aukioloaikojen infoa
sammakon tarinat

kuvia uusista muodon muutoksista ja
erityisesti miesten hiuksista ja par-
roista

=7
-Kuukausiniksi

-MUST tuotteet ennen
juhannusta

-Ajankohtaiset asiat ja info
-Sisaltokalenteri

HEINA
-Kuukausiniksi

-Ajankohtaiset asiat ja
info

KUVIO 15. Hiustalo Jesin vuosisuunnitelman péékohdat

-Ajankohtaiset asiat ja

MAALIS
-Kuukausiniksi

-TOP 5- KEVAT kk
lopussa

-Ajankohtaiset asiat ja

info
-SOME-suunnittelu

HUHTI
-Kuukausiniksi
-Arvonta Facebook

-Ajankohtaiset asiat ja
info
-Siséltokalenteri

TOUKO
-Kuukausiniksi

-Alussa arvonta-jatkoa
-TOP 5-KESA loppu kk
-Ajankohtaiset asiat ja

info
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5.5.2 Hiustalo Jesin some-markkinoinnin sisaltokalenteri

Sisaltokalenteria kaytetdan sisaltdihin, jotka on ennemmin paatetty, kuten arvonnat, kuukausiniksit tai
naistenillan suunnittelu. Sisaltokalenteria kdytetadn kuukausittain tapahtuviin toimenpiteisiin, jonka pi-
téisi selkeyttdd yrityksen henkilostolle, mité pitaa tehda ja milloin, jotta ajoittaminen menee oikein. Si-
saltokalenteriin tulee toimeksiantajayrityksen lisatd tapahtuvat toimenpiteet, kun niité tulee mieleen. Si-
saltokalenteri ei voi olla heti tdydellinen, silla kaikkia sosiaalisen median péivityksia ei voi etukateen
paéattéd ja jotkin tulevat mielijohteesta. Kaikki paatetyt ja varmasti tapahtuvat voidaan merkité sisélto-
kalenteriin. Sisaltokalenteriksi kaytan tassé tydssa taulukkoa, silla siihen yrityksen on helppo itse tehda
muutoksia ja lisata tarvittaessa. Taulukossa 3 voidaan ndhdé huhtikuun sisaltokalenteri. Sisaltokalente-
riin voidaan lisata vield kohtia tarvittaessa. Muiden kuukausien siséltokalenterit ovat tehty samalla poh-

jalla, johon merkittyné vuosikellosta varmat tapahtumat ja niihin reagointi.

Siséltokalentereihin on lisatty myds ehdotuksia millaisia ajankohtaisia sisaltojé yritys voisi julkaista.
Siséltokalenterit on tarkoitus katsoa noin 5 kertaa vuodessa, jolloin entiset arkistoidaan ja uusiin lisatédan
tarvittavat sisaltosuunnitelmat ja tarpeettomat poistetaan pois. Edellisten vuosien siséltokalenterit on
ihan hyva pitéa tallessa, silld sieltd voi saada vinkkid toimiko sisaltd vai ei. Jos ei kokeile, ei voi olla
varma toimiiko jokin asia. Tadman takia siséltokalenterin ohella pit&& yrityksen miettid onnistuiko kuu-
kauden siséllot vai ei. Onko tapahtunut kehitystad edelliseen kuukauteen? Ovatko seuraajat reagoineet?

Onko yritys saanut lisaa seuraajia? Onko yritys saanut uusia asiakkaita?

TAULUKKO 3. Huhtikuun sisaltokalenteri

PVM | MITA? KANAVA/KUVAUS JUL- AIKA- SISALTO
KAI- TAULU
SIJA
07.04 | Ennak- Facebook: olemme jar- S,E Julkaistaan | Olemme tehneet teita varten jotakin
koilm. jestaneet jtn kivaa teita 13.3.2016 mukavaa yms.. Linkki: arvontainfo
varten, olkaa kuulolla ! paivalla
07.04 | Tuoteinfo Facebook: onko talvi teh- | S,E Julkaistaan Onko talvitehnyt tehtavansa hiuksil-
nyt tehtavansa hiuksil- 14.3.2016 lesi? Tassa ratkaisu! / Linkki: arvon-
lesi? paivalla tainfo
Instagram: lyhesti sama
07.04 | Arvonta Facebook: arvonta- S,E Julkaistaan | Osallistu arvontaa ja voit voittaa x!
teksti+mainoskuva 16.04.2016 Arvotaan kun sivut saaneet 400 tyk-
Instagram: mainoskuva+ kestaa kaajaa/ Linkki: arvontainfo
lyhyt teksti+ linkki Face- 2.5.2016
bookiin saakka
07.04 | Kuukausi- | Facebook: kutiavan pada- | S,E Julkaistaan | VIDEO: SIRPAN TUKKAPELASTUS/
niksi nahan elvytys vinkki 18.4.2016 LINKKI: video tukkapelastus
Instagram: Sama
07.04 | Ajankoh- Facebook: vah 2 kpl S,E koko kk Myds téarkedd jos |6ytyy jotakin oleel-
taista Instagram: vah 2 kpl ajan lista, joka voisi kiinnostaa seuraajia
niin hyva laittaa jakoon.
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6 JOHTOPAATOKSET JAPOHDINTA

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma onnistui mielestani hyvin ja sain Hiustalo Jesille suunni-
teltua tyokaluja, joiden avulla tulevaisuudessa sosiaalisen median markkinointisuunnitelman teko pitaisi
helpottua. Opinnédytetyoni lahtee liikkeelle teoriaosuudesta, jossa késitellddn markkinointia ja sen Kil-
pailukeinoja, sisdltomarkkinointia, digitaalista markkinointia, sosiaalisen median kanavia, ja siella
markkinointia sek& markkinointisuunnitelman siséltéa. Empiirisessa osuudessa haastattelin toimeksian-
tajayrityksen edustajia, jonka pohjalta saimme yritykselle sosiaalisen median tavoitteet, strategiat ja toi-
menpiteet paatettyd. Suunnittelin Hiustalo Jesille sosiaaliseen mediaan arvonnan, joka sisaltaa arvonta-
tekstin sekd mainoskuvan. Tein myds Hiustalo Jesille vuosikellon sekd sisaltOkalenterin, joiden avulla

sosiaalisen median markkinointi pysyy suunnitelmallisena.

Opinn&ytetyoni aihe ei ehkd aluksi niin paljon kiinnostanut, mutta kun teoriaosuutta Kirjoitin, aloin aina
vaan enemman kiinnostumaan aiheesta. Loppujen lopuksi aihe on todella 1&helld minua itsedni, sill&
tunnistan itsestani pienen some-addiktin eli paiva ei ala, jos en ole Facebookia, Instagramia ja Snapchat-
tia aamulla katsonut Iapi. OpinndytetyOn prosessi sujui mukavasti, vaikka valilla epdilin, eteneekd tama
yht&d&n minnekaan, mutta pikkuhiljaa sivuja kertyi enemman kuin olisin uskaltanut odottaakaan. Teoria-
osuuden Kirjoittaminen onnistui hyvin, silla pysyin aikataulussa, jonka olin asettanut itselleni seka ylitin

ehka omat odotukseni.

Hiustalo Jesin edustajien kanssa tydskentely onnistui hyvin, silld pystyimme kommunikoimaan hyvin ja
nopeasti toisillemme. Keskusteluja kd&vimme yrityksen edustajien kanssa sahkodpostissa sekd WhatsApp-
sovelluksessa. Toimeksiantajayrityksen edustajien kanssa kdvimme aluksi pitk&n keskustelun seka haas-
tattelin toimeksiantajayrityksen edustajia ennen empiirisen osuuden aloittamista. Valiseminaarista sain
paljon irti, sill& siit4 ndin, ettd olen oikeassa suunnassa seka sain joitakin ideoita, mit& voisin tehdd em-

piirisessé osuudessa.

Empiirisen osuuden laatiminen tuotti eniten hankaluuksia, sill4 koen vaikeaksi analysoida kirjoittaen.
Analysointi on helpompaa silmamaardisesti ja se olisi minulle helpompi tehda suullisesti. Hiustalo Jesin
edustajille olen antanut jo opinndytevaiheissa joitakin kehitysideoita ja palautetta digitaalisista kana-
vista. Annoin myos tyokalut joiden avulla voisi tulevina vuosina my6s suunnitella sosiaalisen median
markkinointia seka kehittdd sita eteenpdin. Toimeksiantajayritykselle annoin my6s omia ehdotuksia,

mitd voisi tehda tulevaisuudessa. Kaikkea ei voi tehda kerralla, mutta pikkuhiljaa eteenpain.
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Tamaén opinndytetyon prosessin aikana olen nahnyt Hiustalo Jesin sosiaalisen median markkinoinnissa
kehitystd, sill4 aloitettuani tdimén opinndytetyon, oli heilld Instagramissa noin neljakymmenta seuraajaa,
janyt seuraajia on 70 eli puolessa vuodessa on tullut jo kehitystd. Samaa on ndhtévissd myds Faceboo-
kissa. Sisalto, jota Hiustalo Jes on julkaissut tdiman opinndytetyd prosessin aikana, on parantunut ja seu-
raajissa on hieman havaittavissa eloon heradmistd. Hiustalo Jesin tydntekijoista ndkee, ettd kuva, kuinka
sosiaalisessa mediassa toimitaan, on selkiintynyt ja he ovat saaneet uusia ideoita. Toivon, ettd toimeksi-
antaja kokee tdméan opinnaytetyon hyodyllisend sekd tulevina vuosina sosiaalisen median markkinointiin
tulee kehitysta.

Opinnéytetyon tekemisesta opin, ettd aikataulutus on térked, jotta ty0 tulee ajoissa tehtyd valmiiksi.
Opinnéytetyoté varten tuli myos tehdd suunnitelma, jossa ké&siteltiin aihe-aluetta sekd aikataulutusta,
miké auttoi paljon opinndytetyon prosessin aloittamisessa. Teoriaosuutta kirjottaessani opin paljon uusia
asioita, kuten Inbound- ja Outbound-markkinointi. Aluksi ajattelin, ett4 teoriaosuuden kappaleet eivat
liity toisiinsa, mutta lopuksi luettuani kokonaan tyoni lapi tajusin kirjoittaneeni yhtenevéan teoriaosuu-
den, jossa tarkastellaan uudenlaista markkinointiajattelua. Sosiaalisen median markkinoinnin maailma
on mielestani todella kiinnostava ja arvaamaton, sill trendit sosiaalisessa mediassa muuttuvat nopeasti
eikd ihmisten kayttaytymista siell4 voi etukéateen paljoa hallita. Sosiaalisen median markkinointiin tar-
vitaan rohkeutta ja intoa kokeilla uusia asioita. Kaavoihin takertuminen ei sovi sosiaalisen median mark-

kinointiin.
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YRITYKSEN EDUSTAJILLE HAASTATTELURUNKO:

1. TAVOITTEET

e Tavoitteiden asettaminen: mit4 halutaan saada aikaan, mihin mennessa ja milla mittareilla mi-
tattuna.

myynnin kasvattaminen
yrityksen arvon kasvattaminen
paastd lahemmaéksi asiakkaita
sadstad kustannuksissa
laajentaa brandia

O O O O O

e Miké on yrityksen pitkén aika valin p4ddméaara?

2. STRATEGIAPAATOKSET: AJANVARAUS?

Ajanvarauksia otetaan myos sosiaalisen median avulla?
Milla yritys voi paihittad yrityksen kilpailijat?
Millainen on yritykselle ihanteellinen ostaja -> kohderyhma?

o mika on asiakkaan keskeinen ongelma, millaiset asiat ja nakokulmat erityisesti kiinnos-
tavat asiakasta, millaista tietoa asiakas kaipaa, millaisia sanoja ja termeja asiakas kéayt-
tad puhuessaan ongelmasta?

e Mité yritys haluaa viestia kohderyhmalle?

SOME-STRATEGIA:

e sddntoja sosiaaliseen mediaan: kuinka toimitaan ja mitd yritys pyrkii sanomaan yleisolle
o 4 pilaria: keskustelu, yhteistyd, koulutus ja viihde

o nykytilanteen tarkastelu: mita talla hetkelld tekee, tuottaako hyotya
e Seuraajille opettavaista sisaltoa?

SISALTOSTRATEGIA:

e Ostajapersoonan tunnistaminen, asiakkuuden prosessien vaiheet ja yrityksen osaaminen, joka
muuttuu asiakasta palvelevaksi sisalloksi

e avainsanoja siséltéstrategiaan, jonka ymparille rakentaa sisaltosuunnitelmaa

o Millaisella sisélloll& yritys paédsee tavoitteisiin ja vastaa some-strategian sanomaan

3. TOIMENPITEET:

o Kuka tekee, mita tekee, milloin, kuinka usein?
e Saannollinen tekeminen, kampanjat, arvonnat yms.
e Mitd ja missa
o Facebook
Instagram
Pinterest
Youtub

o O O
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e \uosisuunnitelma:

Jouly T T

/

Marras Helmi
Loka . Maalis
KUKA TEKEE, MIKA ON
STRATEGIA, YMPARI
VUODEN TAPAHTUVAT
ASIAT
Syys Huhti

Elo Touko

Heina _ Kesa

e Mitk& kuukaudet ovat vuodesta hiljaisempia ja mitka kiireisempia?
o Kierrdtetddnko vastuuvuoroja, vaan onko kaikki samaan aikaan vastuussa sisallosta?

e Budjetti?
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Osallistu arvontaan tykkaamalla Hiustalo Jessin
Facebook-sivuista ja voit voittaa upean Argan Care
-tuotesarjapaketin (arvo 78€)!
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TUOTEINFO:

Onko talvi tehny tehtdvénsa hiuksillesi? Haluatko kauniit hiukset kesaksi? Tarvitseeko hiuksesi lisaa

elinvoimaa ja kiiltoa? Tdssa meidan vastaus ongelmaasi !

Uutta eloa hiuksiisi saat Argan Care —tuotesarjan hiustenhoitotuotteilla! Hyvia tuotteita jatkuvaan kéyt-
to0n ovat esimerkiksi Vitalizing shampoo, Miracle elixir 6ljyhoito sekd Miracle Mist kiiltosuihke. Argan
Care Vitalizing shampoo liséé elinvoimaa, kosteuttaa ja suojaa erityisesti varjattyja ja késiteltyja hiuksia.

Syvékosteuttava koostumus siséltaa intensiivisen vérin-, lampo- ja UV-suojan.

Vitalizing shampoo vahvistaa hiuksen rakennetta seka lisdd hiuksen Kiiltoa ja ké&siteltdvyyttad. Argan
Care Miracle elixir 6ljysuihke sopii kaikille hiustyypeille ja imeytyy nopeasti samalla korjaten ja vah-
vistaen hiusta. Hiukset ndyttavat valittoméasti terveemmilta ja kiiltavilta. Jatkuvassa kaytdssa oljyhoito

kosteuttaa ja vahvistaa hiuksia, suojaa niit4 vaurioilta sek& korjaa haaroittuneita latvoja.

Argan Care Miracle mist kiiltosuihke kosteuttaa hiusta sisaisesti ja ulkoisesti, liséa kiiltoa, hoitaa seka
eheyttdd hiusta ja tarjoaa pitk&kestoisen suojan ulkosia vaurioita vastaan. Kevyt koostumus ei latista

kampausta.

Lisaa tietoa Argan Care —tuotesarjasta seka muista Sim Sensitive hius- ja kauneudenhoitotuotteista 16y-

dat taalta: http://sim.fi/fi-argancare.

(Tuotteiden kuvat linkkind. Tama linkiteta&n sitten arvonta-julkaisun kommentteihin (1)
ARVONTATEKSTI:

LOVE YOUR HAIR!

Kevatta rinnassa ja sen kunniaksi arvomme Argan Care -tuotesarjapaketin (arvo 78€), jollekin onnek-
kaalle! Arvontaan osallistut tykk&amalld Hiustalo Jessin Facebook-sivuista. Arvonta suoritetaan

2.5.2016, jos sivumme on siihen mennessa saanut 400 tykké&ajaa kasaan!

Argan Care -tuotesarjapakettiin kuuluu Vitalizing shampoo, Miracle elixir 6ljyhoito sek& Miracle mist

Kiiltosuihke. Argan Care —tuotesarjan hiustenhoitotuotteet siséltavat aitoa luonnon argandljyd, joka on


http://sim.fi/fi-argancare
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koostumukseltaan kevyt, hiuksiin nopeasti imeytyva sekd siséltad runsaasti tarkeitd Omega-3-, Omega-
6- ja Omega-9-rasvahappoja sekd E-vitamiinia. Argan Care —tuotesarjan hiustenhoitotuotteet korjaa
hiusta, lisd& hiusten kiiltoa ja hallittavuutta, antaa pitk&kestoisen suojan ja sopii erityisesti pohjoismai-

sille hiuksille!

Ps. Tata julkaisua saa myds jakaa, jotta saadaan arvonta suoritettua! Facebook ei ole mukana arvonnassa.

Lisatietoa tuotteista 16ydat kommenteista!

(Liitteend lisatdan kuva Argan Care- mainoksessa, jossa nainen katsoo alaspiin [] TAMA MYOS IN-
STAGRAMIIN ja linkki bioon)



